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La desenfrenada pasión por el juego y la firme determinación de cambiar el 
futuro personal amasando una cuantiosa fortuna a través del juego de azar es muy antigua. 
Los juegos de azar se filtraron en América en la travesía de cruzar el Océano Atlántico, 
fueron esparcidos por los conquistadores en sus muchas expediciones de colonización. La 
afición por su práctica trascendió a los colonos e hizo participes a los indígenas y a los 
esclavos negros, convirtiéndose en práctica integral de sus costumbres, acrecentándose el 
desvarío por ellos. 
Aunque existían leyes que penalizaban los juegos de azar, estas no se cumplían 
y al cabo del tiempo  las autoridades se percataron de los recursos potenciales que podrían 
brindar estos juegos clandestinos, lo cual dio origen a gestiones para lograr su legalización. 
La lotería surge como un sistema de juegos que no fuese perjudicial como los 
demás juegos de suerte, proponiendo un juego más inocente y más útil.  Siendo una 
institución del Estado, donde este es el espectador y los jugadores el pueblo.  
El motivo principal para crear el juego de la lotería en sus inicios fue para 
restaurar los fondos y poder financiar  guerras, construcción de carreteras, edificios y 
ayudar a los desamparados. Con el transcurso del tiempo la lotería cada vez fue más 
reconocida como medio y expresión de un juego del pasado pero aplicable bajo nuevas 
normas al presente y a la modernidad.  
En nuestro país este juego se establece  en su primera fase como una institución 
privada con fines de lucro. El 3 de mayo de 1882 se llevó a cabo el primer sorteo de la 
Lotería en Managua, la cual llevaba como nombre “Lotería de Beneficencia.” 
Es durante la administración  del gobierno del general José Santo Zelaya en el 
año 1898, que Lotería se nacionaliza bajo  el nombre de Lotería Nacional.  Pero no es hasta 
1929 y una vez nacionalizada la  institución que se crea la Lotería Nacional de Asistencia 
Social,  con el objetivo de captar los fondos provenientes de juegos de azar para que fueran 
dirigidos al financiamiento de los Programas de Bienestar Social del Gobierno.  
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La institución estaba bajo la dependencia de la Junta Nacional de Beneficencia, 
la  cual se encargaba de percibir y distribuir el producto y sólo se  realizaba un sorteo 
mensual. 
 
Entre los años  de 1930 y 1972 la institución se desenvolvió dentro de un marco 
de crecimiento económico, producto del boom inversionista que surgió después del 
terremoto de 1931. Este crecimiento multiplicó las operaciones de la institución, se 
expandió el mercado de sus productos y consecuentemente se incrementaron sus ventas. 
 
En la época de los ochentas con el triunfo de la Revolución Sandinista, se 
establecieron nuevos lineamientos y acciones para la institución, bajo la concepción de una 
nueva base legal creando así la Lotería Popular para la Salud  y Bienestar Social. 
 
Durante el gobierno de doña Violeta Barrios viuda de Chamorro se crea la 
Lotería Nacional, cuyo objetivo principal era la  generación de recursos financieros para 
contribuir a financiar los Programas y Proyectos  Sociales del Gobierno de la  República, 
destinados a la atención de los  sectores sociales más desprotegidos.  
 
A partir del año 2002 la nueva Junta Directiva procedió a cambiar la imagen de 
la institución, y a revalorizar los conceptos propios de la Lotería, ya que la imagen de  
Lotería empieza a deteriorarse por declaraciones que actos ilícitos  se estaban cometiendo 
con las transferencias de fondos económicos de la institución a la Presidencia (Lotería 
Nacional hace transferencia de sus fondos a MI FAMILIA y ODAS∗).  
 
Por lo anterior las acciones de la Junta Directiva de la actual Lotería Nacional 
se han concentrado en tres ejes: a) Proyectar una mayor transparencia, b) Incrementar las 
ventas, c) Reestructurar la institución.  
 
A pesar que la institución  tiene  más de 70 años de haberse establecidos, esta 
se  ha venido desenvolviendo en un ambiente de estrategias de mercado poco desarrollada 
(el departamento de mercadeo tiene dos años de haberse formado), se considera necesario 
fortalecer dicha área ya que tiene como responsabilidad mantener los niveles de ventas que 
aseguren  el aporte planificado a las áreas sociales que apoya. 
                                                 
∗Oficina de Desarrollo y Asistencia Social (ODAS), el despacho de la primera dama es encargada de esta 
institución  
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Un aspecto de gran importancia y que se debe tomarse  en cuenta es el de la  
imagen de la institución que representa  (Lotería Nacional), en relación a la  transparencia 
en el uso de los recursos y la honestidad del personal de la institución, con el objetivo de 
asegurar que el público consumidor compre con confianza el producto.  
 
Siendo  Lotería Nacional un producto marginal, debe crearse una imagen de un 
juego  atractivo para los consumidores activos y potenciales, mediante la introducción de 
nuevas formas de sorteos y juegos  que además de mantener vivo el interés se convierta en 
una alternativa de solución a los problemas económicos. 
 
 El presente trabajo de investigación de mercado tiene como propósito dar 
respuesta a un 21.7% de la población la cual dice tener desconfianza según la última 
encuesta realizada en el mes de Abril/03, por Lotería Nacional que han provocado una 
sensible baja en las ventas del producto. 
 
 Por lo que se necesita crear estrategias que generen confianza en el consumidor 
y trasmitir en forma incesante al comprador que al adquirir la lotería su dinero tiene dos 
objetivos importantes, como son beneficiarse directamente y apoyar obras sociales de 
sectores que son marginados por la crisis económica en que se desenvuelve el país. 
 
Esta situación amerita un  estudio de mercado entre los consumidores y no 
consumidores para conocer las opiniones de dichos segmentos y en  base a ellas plantear las 
nuevas estrategias a seguir dando respuesta a la problemática planteada, así como entrevista 












                                                 
 Ver anexo 1 
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Determinar las causas que afectan el comportamiento del mercado de Lotería 
Nacional, dificultando el desarrollo de la confianza del público, con el propósito de 






1. Caracterizar al consumidor de los diferentes productos de Lotería Nacional 
precisando su comportamiento y las causas que dan origen al mismo. 
 
2. Conocer las causas que han incidido en la depresión de las ventas. 
 
3. Evaluar los planes de mercadeo que actualmente aplica Lotería Nacional en 
relación a la caracterización actual de sus consumidores. 
 
4. Proponer un Plan de Mercadeo que permita atender las demandas del 
consumidor, y mejorar el nivel de confianza hacia la transparencia de los 
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Personas u organizaciones que tienen necesidad de un producto o servicio. 
Potencialmente lo pueden desear, si no lo desean en la actualidad. Y además disponen de 
los recursos y las capacidades de diferente índole (legales, morales y operativas) necesarias 
para adquirirlos.1  
 
El tamaño del mercado depende del número de personas que muestren una 
necesidad, tengan recursos que interesen a la otra parte y estén deseando intercambiar estos 
recursos por lo que ellos desean. El propósito de conocer el mercado es descubrir las 
características generales de dicho mercado y medirlas, porque así se podrá rechazar o 
asignar recursos. 
 
3.2 Evolución del  Marketing 
 
El concepto de comercializar parte de una simple preocupación por vender, y  
obtener utilidades. El concepto de mercadeo ha ido modificándose de una orientación 
masiva, a lo que actualmente se llama mercadeo uno a uno (one-to-one). El mercadeo, 
como todo proceso, es dinámico y cambia, se modifica constantemente.  
 
3.2.1 Etapa de Orientación a la Producción  
 
En esta etapa los fabricantes buscaban ante todo aumentar la producción, pues 
suponían que los usuarios buscarían y comprarían bienes de calidad y de precio accesible. 
 
No era necesario comercializar para vender, todo se consumía de inmediato, 
fuera lo que fuera lo que se producía. El consumidor no tenía tiempo de seleccionar ni 
forma, ni color, tomaba cualquier cosa, la demanda superaba la oferta. En esta etapa no se 
empleaba el término marketing.2 
                                                 
1 Principio de Marketing, Águeda Esteban Atalaya 
2http://www.gestiopolis.com 
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3.2.2  Etapa de Orientación a la Venta  
 
El problema principal ya no consistía en producir o crecer lo suficiente, sino en 
cómo vender la producción.  El simple hecho de ofrecer un buen producto no era garantía 
de tener éxito en el mercado. En esta etapa se comienza a dar gran importancia a las ventas 
como generador de ingresos, se desarrollan técnicas destinadas a vender. (De aquí se 
origina la confusión corriente de los conceptos venta y mercadeo). 3 
 
3.2.3  Etapa  Orientación al marketing 
 
En esta etapa identifican lo que quiere la  gente y dirigen todas las actividades 
corporativas a atenderla con la mayor eficiencia posible, las empresas se dedican más al 
marketing que a la simple venta.4 
 
3.2.4  Mercadeo Uno a Uno 
 
A partir de 1990, se refina el concepto de mercadeo orientado al cliente, y se 
comienza a crear productos y servicios orientados a personas en particular, con la 
utilización de complejos sistemas informáticos capaces de identificar clientes específicos y 
sus necesidades concretas. Los segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos metas 




El  concepto de marketing ha sido definido de diversas formas por diferentes 
escritores.  Sin embargo, la siguiente definición es  la más adecuada, para este trabajo. 
 
“Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e 
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar 
productos y/o servicios de valor para otros.” 6 Esta definición de mercadeo se basa en los 
conceptos esenciales siguientes: 
                                                 
3 http://www.gestiopolis.com., Fundamentos del Marketing, Stanton William 
4 Fundamentos del Marketing, Stanton William 
5 http://www.gestiopolis.com 
6 Dirección de Marketing y Ventas, Cultural de Ediciones,S.A 
Estrategias de Mercadeo de Lotería Nacional. 
Sandra I. Tercero 
7
3.3.1 Conceptos Básicos de Mercadeo 
 
  Necesidad, deseo y demanda 
 
El punto de partida del marketing nace en las necesidades básicas y deseos de 
las personas.  Cada persona necesita alimentos, aire, agua, vestidos y abrigo para 
sobrevivir.  Pero, además existen deseos de ocio, educación y otros servicios. 
 
Es preciso hacer una distinción entre necesidad, deseo y demanda. “Una 
necesidad es la carencia de un bien básico.”7  La necesidad de estos bienes no ha sido 
creada por la sociedad o por los especialistas en marketing; existe en la esencia de la 
naturaleza humana y en su propia condición. 
 
“Los deseos son la carencia de algo especifico que satisface las necesidades 
básicas.”8  Los deseos humanos son muchos y continuamente están siendo modelados y 
remodelados por las fuerzas sociales e instituciones.  
 
“Las demandas consiste en desear productos específicos que están respaldados 
por la capacidad y la voluntad de adquirirlos.”9  Es decir, los deseos se convierten en 
demanda cuando existe capacidad adquisitiva.  Por lo tanto, las empresas deben medir no 





El individuo satisface sus necesidades y deseos con productos.  Podemos 
definir el término producto “como todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una 
necesidad o un deseo”10. Normalmente el término producto nos trae a la mente un objeto 
físico (auto, tv).  El término  de servicio  hace referencia a prestaciones intangibles, pero de 
todas formas, cuando pensamos en productos físicos, su importancia no radica en poseerlos   
sino en usarlos como satisfactores de nuestros deseos.  Así pues, los productos físicos son 
realmente vehículos que proporcionan servicios.  
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  Valor percibido 
 
 Es la estimación que hace el consumidor de la capacidad total del producto 




Es el acto de obtener de alguien un producto que se desea ofreciendo algo a 
cambio. El intercambio se describe como un proceso de generación de valor, es decir, 









Cuando entregamos un obsequio o una contribución de beneficencia y no 
esperamos recibir nada tangible a cambio. Este comportamiento debe entenderse a través 
del concepto de intercambio. 
 
 3.4  Importancia del Mercadeo  
 
Toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequeña 
requieren "mercadear" sus productos o servicios. No hay excepción. No es posible que se 
tenga éxito en una actividad comercial sin Mercadeo. Toda empresa  debe tener presente 
diez verdades básicas.  
 
Diez verdades que ningún comerciante o profesional debe olvidar son:11  
1. El Mercado está cambiando constantemente.  
2. La Gente olvida muy rápidamente.  
3. La Competencia no está dormida.  
4. El Mercadeo establece una posición para la empresa.  
5. El Mercadeo es esencial para sobrevivir y crecer.  
                                                 
11 www.utp.ac.pa/seccion/topicos/publicidad_mercadeo 
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6. El Mercadeo le ayuda a mantener sus clientes.  
7. El Mercadeo incrementa la motivación interna.  
8. El Mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida.  
9. El Mercadeo permite a los negocios seguir operando.  
10. Todo empresario invierte dinero que no quiere perder.  
 
3.5 Ciclo de vida del producto 
 
El ciclo de vida del producto (CVP) es un concepto importante en marketing ya 
que facilita la comprensión de aspectos fundamentales dentro de la dinámica competitiva 
del producto. 
 
3.5.1 Fases en el ciclo de vida del producto 
 
Introducción: se entiende por tal, un período de tiempo con un crecimiento de 
las ventas lento, que coincide con la introducción de un producto en el mercado. Los 
beneficios no existen dentro de esta fase, debido a los altos costes de posicionamiento del 
producto en  el mercado. 
 
Crecimiento: se trata de un período en el cual el mercado rápidamente acepta el 
producto y existe un incremento sustancial de los beneficios. 
 
Madurez: en un período en el cual las ventas crecen a un ritmo  cada vez menor 
debido a que el producto ha conseguido la aceptación  de la mayor parte de los 
compradores potenciales. Los beneficios se estabilizan o disminuyen debido a las 
numerosas actividades de marketing que deben realizarse para defenderse los productos de 
los ataques de los competidores. 
 
Declive: durante este período las ventas muestran una tendencia decreciente y 
los beneficios disminuyen vertiginosamente. 
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3.6 Concepto de Estrategia de Mercadotecnia 
 
Es un enunciado que describe de modo detallado cómo se logrará un objetivo 
individual de mercadotecnia, describe asimismo el método para alcanzarlo.12  
 
A diferencia de los objetivos de mercadotecnia que son específicos, 
cuantificables y mesurables, las estrategias son descriptivas.  Explican como se cumplirá 
con los objetivos cuantificables. 
 
3.6.1 Estrategia según  el ciclo de vida del producto 
 
El ciclo de vida del producto se caracteriza por tener distintas fases dentro de su 
secuencia histórica  de venta.  Con relación  a estas fases existen  distintas oportunidades  y 
problemas respecto de las estrategias de marketing y del potencial de beneficios.  Mediante 
la identificación  de la fase en la cual se encuentra o hacia lo cual se está dirigiendo un 
producto, las empresas pueden formular mejores planes de marketing. 
 
Existen diferentes tipos de estrategias de mercadeo para cada fase de vida del 
producto, Lotería Nacional como una institución en la que su producto se encuentra en la 
etapa de madurez está realizando las siguientes estrategias: 
 
3.6.1.1 Estrategias Durante la Etapa de Madurez 
 
Las diversas estrategias para mantener o incrementar las ventas de un producto 
durante la etapa de madurez de su ciclo de vida incluye no sólo la extensión  de la línea  
sino: 
A) Modificación del Mercado: Buscar, estudiar nuevos mercados y sectores del 
mercado que todavía no han probado el producto. 
 
B) Modificación del Producto: Iniciar cambios en las características del 
producto para atraer nuevos usuarios y así lograr que  los actuales intensifique su consumo 
o sea realizar un relanzamiento del producto. 
 
                                                 
12 Cómo preparar el exitoso plan de mercadotecnia, Roman G. Hiebing, jr., scott ww. Cooper 
Estrategias de Mercadeo de Lotería Nacional. 
Sandra I. Tercero 
11
C) Modificación de la  Combinación de Mercadotecnia: Se estimula uno o más  
elementos de la combinación mercadotécnica.  Una posibilidad es la de rebajar los precios 
para atraer nuevos sectores del mercado y a los usuarios de otras marcas. 
 
3.6.1.2 Estrategia de línea completa y de todos los mercados   
 
En combinación con las anteriores estrategias, la institución aplica la estrategia 
de línea completa y de todos los mercados, la cual indica que la empresa abriga la intención 
de ser todo para todo público. Para lograrlo, hay que servir a todos los sectores del mercado 
y ofrecerles todo género de productos dentro de los límites y diseños normales de la 
industria. 
 
3.7 Segmentar   
 
 Es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un cierto número 
de elementos (personas u organizaciones) homogéneos entre si y diferentes de los demás, 
en cuanto a hábitos, necesidades y gastos de sus componentes, que se denominan 
segmentos, obtenidos mediante diferentes procedimientos estadísticos, a fin de poder 
aplicar a cada segmento las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los 
objetivos establecidos a priori por la empresa. 13 
 
El proceso de segmentación permite a la empresa dividir el mercado de 
referencia en diferentes segmentos, e identificar grupos de compradores a los que poder 
dirigir su oferta con mejores oportunidades de éxito.  
 
Mediante la segmentación de mercados se detecta y analiza las oportunidades 
que ofrece el mercado, puede descubrir segmentos que están sin atender, permite conocer 
los deseos y gustos de los consumidores y adecuar los productos y las políticas de 
marketing a sus preferencias. La empresa estará en condiciones de fijar sus objetivos con 
más fundamento ya que conocerá mejor las necesidades de cada grupo específico; podrá 
organizar mejor su red de distribución.  
                                                 
13 www.uc3m.es/marketing/segmto/segmento1.htm 
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3.8 Segmento de Mercado 
 
Conjunto de individuos o empresas que poseen unas características homogéneas 
y distintas, que permiten diferenciarlos claramente de los otros grupos y que, además 
pueden responder a un programa de actividades de marketing específicamente diseñado  
para ellos, con rentabilidad para la empresa que lo practica.14 
 
Un segmento de mercado debe ser: 
 
-medible, es decir, cuantificable en términos de volumen de compra.  
-accesible, es decir, los compradores que componen el segmento deben ser identificables y 
alcanzables.   
-suficientemente grande, para poder constituir un mercado-objetivo, capaz de absorber los 
extracostes comerciales asociados al lanzamiento de una estrategia comercial particular 
 
3.9 Publicidad  
 
La publicidad es el medio que emplean las empresas  para comunicarse con sus 
consumidores difundiendo los mensajes a través de los diferentes  medios con el propósito 
de persuadirles en su consumo. 
Además la publicidad sirve para cumplir objetivos muy diversos del 
patrocinador, para esto existen diversos tipos de publicidad. Entre ellas figuran: 
Publicidad institucional la cual de define como una comunicación llevada a cabo por 
instituciones, con objetos de difundir información con fines educativos, sociales, etc.15  
Publicidad social, en la cual la institución utiliza un conjunto de medidas para el 
acercamiento al público y la difusión de una serie de ideas, con lo que pretende provocar un 
cambio en las actitudes o comportamientos de los individuos o grupos sociales. 
Publicidad Persuasiva, tiene como finalidad persuadir a los comunicantes para que 
prefieran una determinada marca, muy importante en la etapa de madurez del producto. Las 
instituciones también las emplean para modificar conductas, cambiar actitudes como usar 
transportes públicos, votar en elecciones o pagar impuestos. 16 
                                                 
14 Diccionario de marketing, Cultural, S.A 
15 Ibid 
16 Ibid 
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Publicidad de Imagen, tipo de publicidad cuyo fin es generar una percepción particular de 
la compañía o personalidad de Marca. 
Publicidad orientada a los productos, es aquella cuyo fin es  promover bienes y 
servicios17.   
Publicidad Informativa, Pretende construir una imagen de la empresa explicando el 
funcionamiento de ésta, describiendo servicios accesorios, etc. 
 
3.10 Concepto Marketing Social 
 
El Marketing es una disciplina que ya excede el ámbito comercial, puesto que 
su metodología, para detectar y satisfacer necesidades de consumo y uso de bienes y 
servicios,  también  es útil para detectar y satisfacer necesidades de tipo social y 
humanitario. Por lo que su campo de acción no se limita solamente al ámbito de las 
empresas, sino que se extiende a asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, y  Estado. 
 
Lotería Nacional como una institución del Estado utiliza este tipo de marketing, 
el cual lo define como  “La aplicación de las técnicas del marketing comercial para el 
análisis, planeamiento, ejecución y evaluación de programas diseñados para influir en 
comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar 
personal  y el de su sociedad.”18    
 
Si tenemos en cuenta, que el concepto de Marketing se relaciona con las 
necesidades humanas y que si estas necesidades están relacionadas con lo social se deben 
satisfacer con la creación de un producto social. 
  
                   Un producto social puede ser una idea, practica o el uso de un determinado 
elemento Por lo tanto, aquellas personas cuyo comportamiento se quiere influir con un 
producto social la denominaremos clientes.  
 
 Ejemplo de producto social: 
 Promoción de una idea: El respeto a los derechos humanos. 
 Práctica social: Cada vez que usted compra la nueva Lotería, ayuda a los 
hogares de ancianos. 
                                                 
17 Arens, William. Publicidad.  
18 www.comunidar.org.ar/mkt.htm 
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 Uso de  determinado elemento: Uso de determinado insecticida para 
exterminar al  mosquito que contagia el dengue. 
 
3.10.1 Pasos a seguir en un programa de Marketing Social. 
 
1. Definir  los objetivos del cambio social. 
2. Analizar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien 
se dirige el plan. 
3. Analizar procedimientos de comunicación y  distribución. 
4. Elaborar un plan de Marketing. 
5. Construir una organización de Marketing para que ejecute el plan  
6. Evaluar y ajustar el programa para que sea más eficaz.19   
 
Es importante subrayar lo mencionado en el punto dos, puesto que para que un 
programa de Marketing social tenga éxito es fundamental que lo preceda una profunda 
investigación sobre los deseos, creencias y actitudes específicas de los destinatarios del 
plan, como también de las características concretas de los productos sociales.  
 
Por lo tanto, como primer paso en el planeamiento estratégico, es necesario 
contar con una metodología de investigación y a partir de allí planificar en consecuencia las 
estrategias. Sin una estructura para comprender como las personas toman decisiones y 
pasan a la acción, será difícil elaborar una estrategia acertada.  
 
3.10.2 Naturaleza del Marketing Social 
 
El marketing social presenta los siguientes elementos constitutivos: 
 
1. Demanda Negativa: Esto significa que si se desarrolla un plan para que 
las personas dejen de fumar, nos  podemos encontrar con fumadores que 
no quieren dejar de fumar o que piensen que lotería por ser un juego de 
azar es un contra valor para ellos y no verlo como una ayuda a sectores 
más vulnerables económicamente. 
 
                                                 
19 www.comunidar.org.ar/mkt.htm 
Estrategias de Mercadeo de Lotería Nacional. 
Sandra I. Tercero 
15
2. Resultados altamente sensibles: Muchos de los comportamientos en 
los que el Marketing Social quiere influir, comprenden mucho mas que 
los que se fundan en el sector comercial.  
3. Beneficios Invisibles: El Marketing Social alienta comportamientos 
donde nada parece ocurrir.  Por ejemplo: Campañas de prevención de 
enfermedades futuro. 
4. Los Beneficios pueden ser para terceros: El Marketing Social debe 
abogar, por ejemplo,  por comportamientos a favor de los pobres. 
5. Encuesta Pública: Es normal que se realice una compulsa para saber el 
grado de eficacia del programa. Esta actividad la puede efectuar el 
gobierno, la prensa o investigadores. 
6. Presupuesto limitado: Esto sucede porque las organizaciones que se 
dedican al Marketing social, tienen dificultades para conseguir los 
fondos para financiar los programas, por desconfianza del público, 
desconocimiento de la verdadera necesidad de hacer el programa o 
porque directamente no desea colaborar. 
7.  Múltiples públicos: El Marketing social no solamente debe influir en 
el público-objetivo sino también en quienes están dando asistencia o 
quienes regulan las actividades. 
 
Es importante mencionar que el decreto No. 06-2001, artículo 1  donde se 
confiere a la lotería  ser la rectora de cualquier juego de azar en la práctica no se cumple en 
vista que los Casinos no son controlados por la institución sino por INTUR, ante lo cual el 
poder ejecutivo  ha elaborado un anteproyecto donde se propone actualizar las normas de 
regulación sobre dichos juegos. Sin embargo en este anteproyecto se excluye a la lotería de 
normar los traga monedas y casinos, así como la eliminan del Comité Técnico Asesor ante lo 
cual lotería a solicitado la reforma en el proyecto en referencia de los artículos 6, 36 y 60  
para que se les restituyan sus facultades sobre los juegos antes referidos.  
 
8. Hay pocas posibilidades de modificar el producto: aun cuando desde 
el punto de vista del cliente haya desventajas. Por ejemplo: en una 
campaña para dejar de fumar puede encontrar desventajoso dejar de 
fumar por no ver claramente un sustituto de ese hábito.  
                                                 
 Ver anexo 2 
 Ver anexo 3 
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3.10.3 Características del Marketing social 
 
Según Kotler, el primer requisito para el éxito del marketing social es crear un 
nuevo producto social para satisfacer una necesidad que no se esta satisfaciendo o diseñar 
un producto mejor que los existentes.   
 
El grado de ajuste entre el producto social y el mercado determina el valor para 
los destinatarios de lo que esta ofreciendo la institución u organización. En consecuencia, el 
ajuste influye en la percepción, actitud y motivación del grupo de destinatarios. Un ajuste 
equivocado da lugar a una respuesta insuficiente o contraria por parte de los destinatarios. 
 
La forma de lograr un ajuste correcto es conociendo al público-objetivo tanto 
por dentro como por fuera. Esto implicara, investigar como y porque un grupo de 
destinatarios considera una situación en la que desea intervenir. Esa investigación dará 
como resultado, que el grupo destinatario tiene un problema que quiere resolver o tiene un 
objetivo que cumplir (una necesidad o una carencia). 
 
3.10.4 Características de una estrategia de Marketing Social  
 
1. Debe centrarse en el cliente: Lo que significa que debe enfocarse 
principalmente, en encontrar las necesidades y deseos del público 
objetivo.  
 
2. Debe ser visionaria: Debe articular un futuro que ofrezca un sentido 
claro de hacia donde va el programa. 
 
3.  A la larga se debe poder sostener y debe estar atento a los cambios 
del mercado y a las condiciones competitivas: Si la estrategia quiere 
tener éxito, debe estar preparada para anticiparse al cambio.    
 
4. Debe ser fácilmente comunicada: Los elementos centrales de la 
estrategia serán simples y claros, de modo que el publico objetivo y el 
propio personal del programa no entienda de forma ambigua la 
estrategia sino de forma exacta. 
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5.  Debe ser motivadora: El programa no debe ser visto como uno de 
tantos programas ni debe tener aspiraciones irrealistas.  
 
3.11  Comportamiento del consumidor 
 
Comprende las actividades que la gente desarrolla cuando selecciona, compra y 
usa los productos, de tal manera que satisface sus necesidades y deseos. Estas actividades 
involucran procesos mentales y emocionales en adición a acciones físicas. 
 
Otra definición formal que define al comportamiento al consumidor, es que son 
los actos de los individuos directamente involucrados en obtener y usar bienes económicos 
y servicios incluyendo los procesos de decisión que preceden y determinan dichos actos. 
 
En estas definiciones podemos destacar que al hablar del comportamiento del 
consumidor nos estamos refiriendo a algo que va más allá de una simple compra y que 
involucra, en el caso de la primera, necesidades y deseos, selección, compra y uso, así 
como procesos mentales, emocionales y acciones físicas. En caso de la segunda definición, 
hablamos de bienes y servicios, proceso de decisión que anteceden y determinan dichos 
actos. Es pues, un fenómeno complejo que puede ser explicado a la luz de una disciplina o 
varias, por distintos modelos para su adecuada comprensión20. 
 
3.11.1 El estudio del comportamiento del consumidor plantea múltiples 
dificultades: 
 
1. Los consumidores no suelen ser plenamente conscientes de por qué compran 
un producto o una determinada marca.  
 
2. Los consumidores a menudo no queremos revelar la verdad. 
 
3. Los consumidores no decimos la verdad.  
 
                                                 
20 http://www.sis.uia.mx/~idea/docs/indices/articulo/idea02/foro/02fa01.htm 
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4. Con frecuencia intentamos comunicar mucho más de lo que realmente 
sabemos.  
 
5. Los consumidores somos complejos.  
 
6. Las emociones internas, nuestra afectividad nos impulsa frecuentemente 
hacia reacciones no meditadas, impulsivas, irreflexivas e incluso incoherentes21. 
 
3.12  Juegos de azar 
 
Para los efectos de la presente son de suerte y azar aquellos juegos en los cuales 
según reglas predeterminadas por la ley y el reglamento, una persona que actúa en calidad 
de jugador, realiza una apuesta o paga por el derecho a participar a otra persona que actúa 
en calidad de operador, que le ofrece a cambio un premio en dinero o en especie. El cual 
ganará si acierta dados los resultados del juego no siendo este previsible con certeza por 
estar determinado por la suerte, el azar o la casualidad. En estos juegos las personas 
arriesgan cantidades de dinero o bienes materiales con la posibilidad de ganar o perderlos, o 
sea, se realizan apuestas.  
 
Dentro de los juegos de azar que han proliferado en Nicaragua tenemos a los 
juegos de casinos que  son juegos de mesa en los que se utilizan naipes o barajas, dados, 
ruletas.  Las máquinas tragamonedas es otra modalidad que encontramos en el país, estas 
son electrónicamente diseñadas para el juego.   
 
3.13  Lotería 
 
El diccionario Larousse define Lotería como  juego de azar público en el que se 
premian varios billetes sacados a la suerte, entre los muchos que se ponen a la venta.22 
 
Para efectos del presente trabajo definimos Lotería como una modalidad de 
juego de suerte y azar realizada en forma periódica por un ente legal autorizado, El cual 
emite y pone en circulación billetes indivisos o fraccionados de precios fijos singularizados 
con una combinación numérica y de otros caracteres a la vista. 
                                                 
21 http://www.aulafacil.org/CursoMarketing/CursoComportamiento/clase1-1.htm 
22 Pequeño Larousse Ilustrado, 1993 
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 Obligándose a otorgar un premio en dinero fijado previamente en el 
correspondiente plan al tenedor del billete o fracción cuya combinación o aproximaciones 
preestablecidas coincidan en su orden con aquella obtenida al azar en sorteo público 
efectuado por la entidad gestora.23 
 
Los productos de una lotería deben competir con toda la gama de artículos de 
compra impulsiva y el sector de entretenimiento, para captar los recursos del jugador. 
Además debe tener la suficiente flexibilidad para adecuarse a los cambios en las 
preferencias y necesidades del público y ganar, de esa forma, el ingreso "discrecional" de 
los consumidores. 
 
Una vez establecida, una lotería debe contar con un segmento de público a su 
favor, de manera que la forma como se establece una lotería es tan importante como su 
operación. Estas organizaciones deben ser capaces de predecir resultados económicos 
tangibles, por lo que el cuidado sobre las marcas y productos que ofrece es de carácter vital. 
 
Expertos en el manejo de juegos de azar consideran que éstos tienen un ciclo de 
vida moderado, estimado en cuatro años. Por ello, constantemente deben ser renovados y 
reposicionados. 
 
Buena parte de esos cambios tienen que ver con el aumento en el monto de los 
premios y, por consiguiente, en el precio de los boletos. Estas modificaciones persiguen 
mantener el mismo nivel de premiaciones en el público a medida que avanza la inflación y 
el incremento en la cotización del dólar. 
 
3.14  Lotería Nacional 
 
Lotería Nacional históricamente y tradicionalmente le ha sido confiada por 
parte del Estado la responsabilidad de administrar la beneficencia pública, para salvaguarda 
de las necesidades sociales de las clases más desprotegidas del país. 
 
 
                                                 
23 http://www.lotecauca.com.co/ley_643.htm   
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Sus ingresos los obtiene a través  de sorteos (acción de conjugar el número de 
billete premiado con el monto que le corresponde) de sus diferentes tipos de juegos como 
son Lotería ordinaria, la cual se convierte en extraordinaria cuando la estructura de 
premios(descomposición de premios que integran un juego determinado de lotería cambia),  
en este caso se incrementa, la chalupa que es una nueva lotería dirigida a una clase baja y la 
lotería instantánea o raspadita  la cuales de forma instantánea otorgan premios en efectivo 



























Estrategias de Mercadeo de Lotería Nacional. 



















El replanteamiento del plan de mercadeo de Lotería Nacional permitirá dar 
respuesta a las circunstancias que han provocado desconfianza en los consumidores, 
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V. DISEÑO METODOLOGICO 
 
 
5.1 Tipo de estudio 
 
Para este estudio se utilizó el tipo de investigación descriptiva concluyente y de 
corte transversal. Dado que fue realizado a una institución en marcha, en relación a la 
forma que promueve su imagen hacia su mercado meta y es transversal porque fue 
realizado en un periodo de tiempo estipulado correspondiente al primer trimestre (Enero a 
Marzo) del 2004. 
 
Se evaluaron variables de carácter cualitativa / cuantitativa, ya que se acumuló 
información representativa de un colectivo empleando un procedimiento de muestreo 
probabilístico con la fórmula para universo infinito, el cual cumple con todos los 
requerimientos generalmente aceptados por la Universidad Americana. 
 
5.2 Fuente de información 
 
Los datos se obtuvieron  de fuentes secundarias y primarias: 
 
Fuentes secundarias: son aquellas que se han publicado con anterioridad y que 
se buscaron fuera de la institución. 
 






 Directores de la institución  
 Concesionarios 
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5.3 Diseño del plan de muestreo 
 
a. Definición de la población objeto de estudio 
  
La población objeto de estudio estuvo constituida por consumidores y no 
consumidores finales de Lotería Nacional en la ciudad de Managua. 
 
 La Población objeto de estudio se enmarca de la siguiente manera: 
 
• Elementos 
Consumidores y no consumidores de Lotería Nacional. 
 
• Unidades de Estudio 
Centros comerciales, supermercados y mercados populares. 
 




Primer trimestre del 2004. (Enero a tercera semana de Marzo del 2004). 
 
5.4 Determinación de la muestra 
 
La fórmula que se aplicó es la población infinita resultando una muestra de 245 
personas consumidores y no consumidores de lotería. 
 
n =  z2  * pq     =  (1.96)2 * (0.8) * (0.2) =   0.614656 = 245 
                   e2   (0.05)2        0.0025 
 
Donde 
z (95%) =  es el nivel de confianza, equivalente a 1.96 
p = probabilidad a favor de mi hipótesis = 0.8 
q = probabilidad en contra de mi hipótesis = 0.2 
e = error que es igual a 5% 
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Para obtener los valores de p y q se realizó una encuesta piloto a 5 personas que 
representaron mi 100%. Esta encuesta se aplicó a las distintas profesiones propuestas en la 
encuesta, el lugar para aplicarlas fue en el mercado Roberto Huembes. En base a las 
respuestas obtenidas el  porcentaje de p es de 80% y el de q de 20%. 
 
La mayoría de los encuestados estuvieron de acuerdo que no hay problemas de 
ingresos, sino  que hay carencia de fuertes estrategias de mercado que promuevan sus 
productos, así como el destino de los fondos de la institución. 
 
Se pretende que de la muestra de 245 personas resulten un 76% de 
consumidores y un 24% de no consumidores de lotería, para conocer la percepción de 
ambos grupos sobre los aspectos concernientes a Lotería Nacional. 
 
5.5 Realización del Trabajo de Campo 
 
Las encuestas fueron realizadas a los consumidores y no consumidores de lotería en 
forma directa en diferentes puntos de Managua. Esta se llevó a cabo durante las primeras 
dos  semanas de febrero del 2004. 
 
5.6 Verificación de la Información 
 
 Una vez concluido el periodo de encuestas, se procedió a verificar si los 
cuestionarios estaban contestados adecuadamente, se organizaron los cuestionarios 
numéricamente y luego se preparó la base de datos, asignando códigos a cada respuesta 
posible para cada pregunta en el programa SPSS11 (Paquete Estadístico para Ciencias 
Sociales). Esta etapa se llevó a cabo en la tercera semana de febrero del 2004 en forma 
conjunta con la tabulación y análisis. 
 
5.7 Tabulación y Análisis 
 
En esta etapa, se introdujo la información a la base de datos y se interpretaron los 
datos recopilados en las respuestas obtenidas. La tabulación se realizó con el Programa 
SPSS mencionado anteriormente. Este sirvió para realizar un análisis mediante el cual se 
elaboraron conclusiones y se generaron algunas recomendaciones. 
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5.8 Preparación del informe de Investigación  
 
 Con los resultados obtenidos se elaboró el informe que brindará la información 
necesaria para optimizar los planes de mercadeo de Lotería Nacional y mejorar su imagen a 
mediano plazo. Esta etapa se llevó a cabo entre la última semana de febrero y primera 
semana de marzo, realizando su revisión final en la segunda semana de marzo para 
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VI. RESULTADOS  
 
6.1  RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS A CONSUMIDORES  Y NO 
CONSUMIDORES DE LOTERIA 
 
6.1.1 Estudio de Frecuencias 
 
Se alcanzó la meta propuesta sobre la distribución de la muestra en relación a los 
consumidores y no consumidores de los diferentes productos de Lotería Nacional. 
Obteniendo una distribución de un 76% de personas que compran lotería y un 24% que no 
la compran. 
 
La distribución del sexo de la muestra, presenta que existe un 54.3% de mujeres y un 
45.7%, esto debido a que existe una mayor proporción de mujeres en la ciudad de Managua 
que de hombres, esto se encuentra comprobado según la distribución nacional de población 
del INEC. 
 
El rango de edades comienza a partir de los 20 años ya que se pretendía captar directamente 
a individuos pertenecientes a la Población Económicamente Activa (PEA). Encontrando 
una mayor participación de jóvenes dado que Nicaragua presenta este tipo de 
comportamientos según INEC. Obteniendo de 20 a 29 años  un 35.5% de la muestra, de 30 
a 39 años un 27.4%, de 40 a 49 un 17.6% y el 19.6% tiene más de 50 años de edad. 
 
La mayoría de los encuestados con respecto a su ocupación son comerciantes en un 32.7%, 
seguido de los técnicos medios en 14.3%, el 13.5% son profesionales y empresarios, el 
13.1% obreros, el 9% son ejecutivos y el 4% son amas de casa / jubilados. 
 
En relación a sus ingresos, puede observarse que la población se encuentra dentro del 
segmento desde clase baja a media baja caracterizada de acuerdo a su nivel de ingreso. 
Observando que el 53.5% son de clase baja dado que tienen salarios inferiores a los 
C$3,000, el 36.4% son de clase media baja con ingresos de C$ 3,001 hasta C$7,500, y 
solamente 8.6% eran de media alta con ingresos superiores a C$ 7,500.   
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Con respecto al tiempo de que tiene de consumir lotería el 41.9% presenta un tiempo 
inferior a los 5 años de comprar. El 33.3% tiene de 6 a 15 años y solo el 22% tiene mas de 
15 años comprando continuamente lotería. 
 
La mayoría de la población nicaragüense compra lotería de forma esporádica en 45.7%, 
18.3% compra todos los juegos y el 16.7% compra cada vez que le pagan. Cabe resaltar que 

















Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita Todos los juegos
 
El juego de mayor preferencia es la lotería ordinaria en un 50.5%, seguido de la raspadita 
en un 28.5%, en tercer lugar se encuentra la extraordinaria en 15.6% y la chalupa solamente 
el 4.8%. 
Los premios que ofrece Lotería Nacional son atractivos para sus consumidores en un 
71.5%, el 28.5% no se encuentra totalmente de acuerdo con los premios. 
 
El principal motivador que solicitan los consumidores es elevar cantidad monetaria de los 
premios en un 67.9%, como segundo respondieron que seria bueno también introdujeran 
electrodomésticos dentro su estructuras de premios en un 28.3% y como tercer punto 
señalaron que seria atractivo incluir asimismo casas o vehículos entre la lista de premios en 
3.8%. 
 
El 47.3% de los consumidores expresaron permanecían constantes en un determinado juego 
debido al precio, el 28% era por los premios que el juego ofrece y el 10.8% porque 
desconoce las políticas de los demás juegos.  
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El 59.2% de las personas expresaron que conocen parcialmente el destino de los fondos 
siendo principalmente dirigidas a obras sociales y ayuda comunitaria; y el  40.8% restante 
desconoce en su totalidad el destino de los fondos. 
 
La principal causa por la que se desconoce el destino de los fondos es por la falta de 
divulgación de la información en un 67.3%. Y al 32.7% restante es debido a la falta de 
interés de los consumidores de lotería. 
 
El 64.5% de las personas expresaron saber hacia donde van dirigidos los fondos de Lotería 
Nacional. El 35.5% expresó que desconoce en su totalidad las instituciones beneficiadas. 
 
El 84.1% de las personas encuestadas expresaron que Lotería Nacional esta realizando una 
















Falta de divulgacion de la
informacion
falta de interes
La principal causa por la cual los consumidores de lotería expresan que la institución no 
realiza una buena labor social, es por la falta de divulgación a través de los medios de 
comunicación en un 53.8%.  La segunda causa es la desconfianza por la institución en un 
38.5% y la tercera es por la falta de interés sobre los giros de la institución en un 7.7%. 
 
El 68.3% de la población está conforme en la manera en que se encuentra administrada 
Lotería Nacional, dado que el Sr. William Báez cuenta con una gran imagen debido a su  
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gran experiencia adquirida en organizaciones de ayuda social, entre la que destaca Pro 
Familia. El 30.2% expresó que no se encuentran conformes con la administración actual 
dado que aun presentan desconfianza en la aplicación de los fondos. 
 
La principal causa por la cual se considera que Lotería Nacional no esta bien administrada 
es porque no se divulgan la distribución de los fondos a través de los diferentes medios de 
comunicación en un 44.6%. La segunda causa es porque muchas personas consideran que 
las actividades que realiza la institución son manipuladas en un 20.3% y la tercera es 
porque desconocen al gerente de la institución en un 16.2%. 
 
El principal móvil de entrada al consumo de lotería fue la publicidad con un 57.6%, la 
tradición familiar se encuentra en segundo lugar con el 31% y los amigos en tercer lugar 
con el 11.4%. 
 
El 86.6% de los actuales consumidores de lotería expresaron que se encuentran dispuestos a 
transmitir la tradición del compra a sus familiares y el 13.4% expresó que no lo haría dado 
que no poseen total confianza hacia la institución. 
 
La principal causa que motiva la tradición de la compra de lotería es la oportunidad de 
ganar según lo expresaron los consumidores en un  50.9% y la segunda sería para ayudar a 
los desposeídos en un 41.6%. 
 
El 10.2% de los consumidores no transmitirían el hábito de compra de lotería a sus 
familiares, principalmente por las pocas oportunidades de ganar. El 3.2% restante expresó 
que no lo haría por la carencia de transparencia de la institución y por sus altos precios de 
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La lotería esta dando a conocer el uso de sus fondos en un 52.2%, el 47.8% expresa que la 
institución no lo conoce, causándole inseguridad a los consumidores sobre la transparencia 
de operaciones  de la institución y una barrera de entrada para futuros consumidores. 
 
El principal medio de comunicación por el cual se informan los consumidores sobre la 
aplicación de las fondos de la Lotería Nacional es la televisión en un 59.4%, seguido de la 
prensa en 31.3% y en tercer lugar se encuentra la radio con una participación del 7%.  
 
La televisión continua siendo el principal medio por el cual los consumidores prefieren 
informarse sobre las actividades relacionadas a Lotería Nacional, el segundo medio es la 
prensa, y el tercero es la radio. 
 
El 78.4% tiene conocimiento sobre anuncios de Lotería Nacional y el 21.6% no tiene 
conocimiento sobre sus anuncios o no los recuerda. 
 
Los consumidores que tienen mayor recuerdo de los anuncios, fueron los que  percibieron a 
través de la TV en un 81.8% y la Radio con el 10.9%.  
 
Cabe resaltar que solamente el 24% de los consumidores de lotería recuerdan los slogans de 
las campañas publicitarias y el 75.9% no los recuerda o no los conoce. 
 
El eslogan más conocido de Lotería Nacional es el baile de millón, que es recordado por el 
35.6% de las personas que recuerdan al menos un slogan, seguido de la promoción de 
Raspe y Gane con el 32.2%, las demás slogans de promociones no superan el 10%, dado 
que son muy poco conocidos. 
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La sugerencia más relevantes de los consumidores son las de producir anuncios llamativos 
en un 30.9%, incrementar la publicidad escrita en periódicos en un 23.7% y finalmente  
incrementar la frecuencia de anuncios en radio y televisión en un 16.5%. 
 
Los consumidores expresaron que la publicidad actual  es llamativa en un 52.7%, divertida 














La Principal sugerencia para Lotería Nacional por parte de la población es que deben 
brindar mas informar sobre el destino de sus fondos y sobre los resultados de los sorteos en 
un 61.8%, seguido de los que solicitan que los procedimientos sean mas éticos y 
transparentes en un 17.6% y finalmente en un 14.7% solicitan una mayor diversificación de 





















































sobre el destino de
utilidades y resultados de
sorteos
Prohibir venta de lotería
a menores de edad
Diversificar los premios y
juegos
Sean mas éticos
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6.1.2 CRUCES DE VARIABLES 
 
En los jóvenes de menos de 30 años el sexo predominante en la compra de lotería es el 
masculino y el femenino cuando su edad es superior a los 45 años de edad. 
 
Las mujeres presentan mayor fidelidad en la compra de billetes de lotería a largo plazo en 
relación a los hombres que presentan la mayor participación en el rango inferior a 5 años y 
















Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
Masculino Femenino
 
La lotería ordinaria y la raspadita son preferidas por las mujeres mientras que la 






























20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50 o mas
Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
 
La lotería ordinaria y extraordinaria son preferidas por los consumidores de mayor edad, 
mientras que la chalupa es preferida por consumidores de 25 a 39 años de edad y la 
raspadita por los clientes más jóvenes, en su mayoría menores a los 29 años de edad. 
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Obrero Comerciante Empresario ejecutivo Profesional Tecnico
medio
Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
 
 
La lotería ordinaria es preferida por los comerciantes, técnico medios y obreros; lotería 
extraordinarias por empresarios, comerciantes, profesionales y ejecutivos; la chalupa es 
gustada por empresarios, profesionales y comerciantes dado que es un producto nuevo; y 



























C$ 1501-3000 C$ 3001-5,000 C$ 5001-7500 C$7,501 o mas
Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
 
 
En relación con los ingresos, cabe resaltar que las personas de mayor ingreso prefieren la 
lotería extraordinaria y la chalupa, mientras que los de menores ingresos prefieren la lotería 
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Menos de 5 años 6 a 10 años 11 a 15 años Mas de 15 años
Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
Las personas que tienen menos de 5 años de comprar lotería prefieren la chalupa y la 
raspadita. Y las personas que tienen mayor fidelidad de compra prefieren la lotería 












Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
Si No
 
Según el juego de preferencia la lotería de mayor demanda es la ordinaria en un 50.5% 
aunque cabe resaltar que el 14% de ellos no se encuentra totalmente satisfecho con los 
premios, sin embargo lo prefieren porque consideran que tiene mayor posibilidad de ganar 
algún premio aunque sea por su terminación, la que se encuentra en segundo lugar es la 
raspadita con un 28.5% la cual es muy gustada por ser de bajo costo y por obtener sus 
resultados de forma instantánea. Aunque también presente un 14% de insatisfacción por 
parte de los premios. Y en tercer lugar se encuentra la lotería extraordinaria en un 15.6% la 
cual es preferida porque proporciona los premios mas atractivos sin embargo por su alto 
costo no es accesible a todas las personas. 
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Existen tres canales de comunicación por los cuales la población nicaragüense inició su 
hábito de compra de lotería, el mas importante es la publicidad dado que es el mas 
influyente en todos sus productos en un 59.7%. En segundo lugar se encuentran los 
familiares que intervienen en el consumo de la mayoría de los productos, siendo  la lotería 
ordinaria su mayor producto de interés y el tercer factor son los amigos que son los que mas 
influyen en el consumo de la lotería instantánea o raspadita dado que pueden obtener los 



















Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
Si No
 
Mediante este gráfico puede comprobarse que las personas que compran lotería están 
























20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50 o mas
Si No
Las personas de mayor edad son las que poseen mayor conocimiento de las instituciones a 
las cuales apoya Lotería Nacional. Y el segmento más joven de la población tiene menos 
conocimientos sobre las instituciones que apoya Lotería Nacional porque su 
comportamiento de compra es generalmente esporádico y mantienen muy poca relación con 
la institución. 
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Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita Todos los juegos
Llamativa Aburrida Divertida
 
En lo que se refiere a la publicidad de todos los productos que ofrece la institución la  
mayoría de las personas expresaron que la consideraban llamativa seguida de divertida y en 
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VII. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 
 
 
A partir de los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas se lograron definir 
aspectos concernientes al comportamiento del consumidor de Lotería Nacional, los cuales 
evalúan las actividades que intervienen en el proceso de decisión de compra de la 
institución,  además se conocieron sus preferencias y aspectos demográficos que ayudarán a 
dirigir cada uno de los productos de acuerdo al segmento de mercado de interés. 
 
7.1 Origen, caracterización y comportamiento del consumidor Nicaragüense 
7.1.1 Origen y Características del Consumidor por producto 
 
A nivel general los consumidores de lotería comparten un origen común con respecto al 
hábito de consumo de lotería, el cual es la publicidad en los medios de comunicación, la 
cual crea una ilusión al consumidor sobre el sueño de salir favorecido con el premio mayor, 
esta idea es sustentada por la familia la cual induce a la compra.  
 
A continuación se presentaran las principales características de los consumidores de 
acuerdo al producto de su preferencia: 
 
7.1.1.1 Lotería Ordinaria 
 
La lotería ordinaria es el principal producto de Lotería Nacional, preferido principalmente 
por el sexo femenino, que en su mayoría son de edad avanzada. En relación a la profesión 
son Comerciantes y Técnico Medios. Ostentan ingresos inferiores a los C$ 3,000 en su 
mayoría. 
 
7.1.1.2 Lotería Extraordinaria  
 
La lotería extraordinaria es el segundo producto de mayor trayectoria de la Lotería 
Nacional y ofrece los premios más atractivos en temporadas especiales tales como Navidad, 
San Valentín, Día de la Madre, etc. Sus consumidores son en la mayoría hombres. Se 
encuentran en edades de  35 años a más. En su mayoría son empresarios, comerciantes, 
profesionales y ejecutivos. Sus ingresos son medios y altos (Superiores a los C$ 3,000).  
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7.1.1.3 Lotería instantánea o Raspadita 
 
La Lotería instantánea o raspadita es atractiva por su bajo costo y porque  se conoce y 
recibe su premio en el momento de compra, tiene diez años de existencia y posee mayor 
preferencia por mujeres, sin embargo la diferencia no es significativa con respecto a los 
hombres. Y captan la atención del segmento más joven de la población (menos de 30 años 
de edad). Sus consumidores son obreros, comerciantes y técnico medios, con ingresos 
medios y bajos (Inferiores a los C$ 3,000). 
 
7.1.1.4 La Chalupa 
 
La chalupa es el producto más nuevo de Lotería Nacional con sólo 8 meses de existencia en 
el mercado nacional. Tiene el propósito de captar la atención del segmento más popular de 
la población debido a que su costo es inferior al de la lotería ordinaria.  El presente estudio 
refleja que es preferido por hombres. El rango de edad de mayor demanda es de 25 a 39 
años de edad, cuya profesión son empresarios, profesionales, y comerciantes en promedio 
de clase media, los cuales han sido atraídos por la novedad y curiosidad de conocer los 
beneficios de este juego. 
 
7.1.2 Comportamiento de Consumo de la lotería 
 
El nivel de fidelidad o relación de confianza entre las empresas y consumidores, son de 
gran importancia dado que le ayuda a mantener las ventas y sistemas de previsión. En 
Lotería Nacional el nivel de fidelidad es bajo, dado que sus consumidores tienen menos de 
5 años de jugar lotería  en un 41.9%. 24 Para ser una institución con más de 70 años de 
existencia, su nivel de fidelidad y credibilidad se encuentra por debajo de su media, deben 
crear estrategias para mantener a sus clientes a lo largo del tiempo. 
 
Sus clientes con mayor fidelidad actualmente se encuentran en edad avanzada, siendo las 
mujeres las que presentan mayor constancia a largo plazo en la compra de billetes de lotería 
en relación a los hombres que tienen mayor participación en el rango de  menos de 5 años 
de consumo.25  
 
                                                 
24 Ver pregunta 6 del anexo 11. 
25 Ver cruce de variable 2 del anexo 11. 
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Las personas que tienen menos de 5 años de comprar lotería prefieren la chalupa y la 
raspadita. Mientras que las personas que tienen mayor fidelidad de compra prefieren la 
lotería ordinaria y la extraordinaria debido a que sus premios son más atractivos y tienen 
mayor tiempo de existencia en el mercado nacional26. 
 
La frecuencia de compra de lotería es esporádica en un 45.7%, especialmente por la 
población joven que no mantienen el nivel de consumo de los clientes de edad mas 
avanzada, los cuales  compran todos los juegos en un 18.3% y el 16.7% que lo compran 
cada vez que les pagan27.  
 
El producto de mayor preferencia es la lotería ordinaria en un 50.5%, dado que es el de 
mayor tiempo en el mercado y ha mantenido su posicionamiento debido a los premios que 
ofrece. La raspadita con 10 años de presencia en el mercado, ha logrado alcanzar el 
segundo lugar con un 28.5% de participación, el tercer lugar lo ocupa la lotería 
extraordinaria, la cual atrae a un mercado mas pudiente, puesto que sus premios son mas 
atractivos para ese segmento en un 15.6% y en cuarto lugar lo ocupa la chalupa con 8 
meses de salir al mercado, dirigida a un segmento popular28. 
 
La satisfacción de los consumidores en relación a los premios es positiva en un  71.5% y el 
28.5% no lo está, principalmente porque considera que deberían introducir otros tipos de 
premios que estén de acuerdo a sus necesidades. Señalando que el principal motivador para 
incrementar el consumo seria elevar su cantidad monetaria en un 67.9%, e introducir una 
línea de electrodomésticos para el hogar en un 28.3%29. 
 
Las principales causas por la cual los consumidores permanecen constantes en la 
adquisición de un determinado tipo de juego es fundamentalmente por el precio en un 
47.3%, dado que ellos se programan de acuerdo a su presupuesto de acuerdo a su capacidad 
de inversión. La segunda causa es por los premios que el juego ofrece en un 28%. Y la 
tercera causa es porque desconocen las políticas de los demás juegos en un 10.8%30. 
 
 
                                                 
26 Ver cruce de variable 3 del anexo 11. 
27 Ver pregunta 7 del anexo 11. 
28 Ver pregunta 8 del anexo 11. 
29 Ver preguntas 9 y 9.1 del anexo 11. 
30 Ver pregunta 10 del anexo 11. 
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7.1.3 Imagen de la institución 
 
La imagen es la percepción particular de la compañía o personalidad de la institución, ésta 
es percatada por el consumidor a través de su publicidad, la forma de laborar y de 
relacionarse con sus consumidores. 
 
Uno de los factores que intervienen en la imagen de la institución se encuentra directamente 
relacionado con el conocimiento del destino de los fondos, encontrando que el 59.2%31 
dijeron que conocían el destino de los fondos, sin embargo se logró descubrir que 
desconocían las verdaderas instituciones receptoras de los fondos, dado que las 
relacionaron hacia instituciones de ayuda comunitaria, pero no mencionaron a Mi Familia o 
a ODAS.  
 
El 40.8% restante desconoce en su totalidad el destino de las mismas; siendo la principal 
causa de esta percepción, la selección errónea de la información, dado que actualmente 
ellos proyectan su publicidad para promulgar los resultados de su sorteos, promoción de sus 
diferentes productos pero no de la aplicación de los fondos hacia las organizaciones 
receptoras, las cuales a su vez financian proyectos de ayuda comunitaria para el bienestar 
de la población. 
 
La principal causa por la que se desconoce el destino de los fondos es por la falta de 
divulgación de la aplicación de estos hacia sus dos principales organizaciones receptoras 
(ODAS y Mi Familia), así lo expresó  un 67.3%. Y al 32.7% restante es debido a la falta de 
interés hacia la institución32. 
 
Otro aspecto a considerar es que las personas de edad avanzada son las que poseen mayor 
conocimiento en relación a  las instituciones que apoya Lotería Nacional, esto ocurre 
frecuentemente dado que  son los que tienen más tiempo de comprar lotería y han adquirido 




                                                 
31 Ver pregunta 11 del anexo 11. 
32 Ver pregunta 11.1 del anexo 11. 
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El 84.1% de las personas encuestadas expresaron que Lotería Nacional esta realizando una 
buena labor social, ha pesar de estar altamente desinformados de la situación actual de 
institución, lo que nos indica que su imagen es positiva, tomando en consideración el 
15.9% de la población que dijo que no ha visto ninguna información referente a la labor 
social que realiza Lotería Nacional debido a la falta comunicación informativa a través de 
los medios de comunicación y a desconfianza por ética y transparencia de la institución33. 
 
En relación a la dirección de Lotería Nacional el 68.3% de la población esta conforme a la 
manera en que se encuentra administrada por el Sr. William Báez, el cual ha ayudado a  
mejorar la imagen de la institución en los 5 años, aplicando su gran experiencia adquirida 
en la administración de organizaciones de ayuda social.  El 30.2% expresa que las mejoras 
son insuficientes y aun requiere un proceso de saneamiento para proyectar una imagen 
creíble al pueblo nicaragüense de ética y transparencia. 
 
Las principal causa por la cual las personas consideran que Lotería Nacional no se 
encuentra bien administrada, es porque no existe una buena comunicación con ellos, por lo 
tanto se desconoce del manejo de los fondos en un 44.6%, la segunda es por la 
desconfianza en la ética y transparencia de la institución en un 20.3% y la tercera causa es 
porque se maneja poca información del Gerente General.34 
 
7.1.4 Transmisión de la cultura de consumo 
 
La cultura de consumo se orienta al hábito de adquisición o consumo de un producto, el 
cual se va creando a través del tiempo, la lotería es un producto cuyo consumo ha sido 
creado por el deseo de percibir un premio de alto valor monetario a partir de una inversión 
accesible a la población. El principal motivador de esta cultura de consumo ha sido la 
publicidad en un 57.6%, seguido de la tradición familiar en un 31% y la persuasión de los 




                                                 
33 Ver pregunta 13 y 13.1 del anexo 11. 
34 Ver pregunta 14.1 del anexo 11. 
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Este comportamiento de la publicidad es muy importante tomarlo en cuenta para la 
captación de nuevos clientes, y es necesario que empleen cierta publicidad para este fin en 
todos sus productos, los familiares son el segundo factor que promueve al hábito de compra 
de lotería enfatizándose principalmente en la lotería ordinaria y finalmente los amigos 
inciden en la compra de la lotería instantánea. 
 
Los consumidores actuales expresaron que en un 86.6% estaban dispuestos a transmitir la 
cultura de consumo a sus familiares principalmente por las oportunidades de ganar y el 
13.4% expresó que para transmitir esta cultura la institución debe proporcionarles una 
imagen de confianza35. 
 
7.1.5 Aplicación de publicidad 
 
Los consumidores están percibiendo esporádicamente información referente al destino de 
los fondos en un 52.2% aunque no se encuentran claros sobre las instituciones que 
benefician y el 47.8% desconocen en su totalidad el destino de las mismas creando 
desconfianza por la falta de transferencia36. 
 
El medio más eficaz para percibir la publicidad es la Televisión en un 59.4%, a pesar que 
Nicaragua es un país de pocos recursos existe una alta accesibilidad a este medio difusivo, 
seguido del periódico en un 31.3% y finalmente un 7% a través de la radio37. 
 
La publicidad es el medio más importante que emplea Lotería Nacional para comunicarse 
con sus consumidores difundiendo los mensajes  a través de los diferentes  medios de 
comunicación con el propósito de persuadirles en su consumo e informarles los resultados 
de los sorteos. 
 
Los consumidores que conocen y desconocen la publicidad expresaron  que la televisión es 
el medio más efectivo para hacer la llegar la publicidad al mercado meta, seguida de la 
prensa y la radio. Aunque actualmente emplean muy poca publicidad a través de la radio. 
 
                                                 
35 Ver pregunta 16 del anexo 11. 
36 Ver pregunta 17 del anexo 11. 
37 Ver pregunta 17.1 del anexo 11. 
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Otro aspecto importante de mencionar es que el 78.4% tiene conocimientos sobre los 
anuncios de Lotería Nacional aunque no recuerden los mensajes que estos proyectan, lo 
cual nos indica que la publicidad aplicada no es efectiva. Y el 21.6% ni siquiera ha visto 
anuncios de esta institución o nos los recuerda en su totalidad. 
 
Los spot de televisión son los más recordados dado que captan la mayor atención de 
público en un 81.8%, seguido de las viñetas de radio en un 10.9%,  ambos  poseen mayor 
preferencia que los escritos dado que son percibidos mas fácilmente y de forma  completa a 
los sentidos. 
 
Los slogan de las campañas publicitarias no se encuentran bien definidos dado que son 
recordados solamente por el 24%38 de los consumidores, siendo las campañas mejor 
posicionadas las del baile del Millón y la promoción de Raspe y Gane. Y el 76% los 
desconoce en su totalidad. Actualmente la publicidad es llamativa en un 52.7%, seguido de 
divertida y aburrida. 
 
Los consumidores sugieren que la publicidad debe ser más llamativa e informativa en la 
televisión, proporcionar mayor publicidad en medios escritos, principalmente en el 
periódico y darle una mayor frecuencia a los anuncios de radio y televisión en las horas de 
mayor rating.  
 
Finalmente la principal sugerencia de los consumidores hacia Lotería Nacional es que 
deben dirigir una mayor parte de su  presupuesto de publicidad para promover una imagen 
de transparencia en la transferencia de los fondos a las organizaciones de ayuda 
comunitaria39. 
 
7.2 Principales causas y efectos que han incidido en una depresión de las ventas.  
7.2.1 Desconfianza 
 
Según las encuestas que realizó Lotería Nacional  en el 2003 el 21.7% de los encuestados 
dicen tener desconfianza de la institución, en cuanto a las obras sociales que financian y la 
transparencia en el destino de los fondos, opinan que se debe mostrar claramente el uso o 
destino de estos y remarcar los objetivos de Lotería Nacional.  
                                                 
38 Ver pregunta 19 del anexo 11. 
39 Ver pregunta 21 del anexo 11. 
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Ahora en 2004 a través de la encuestas realizadas en el presente estudio puede observarse 
que este comportamiento de desconfianza aun se encuentra latente, cabe resaltar que las 
principales causas de esta desconfianza nace primeramente por la falta de conocimiento que 
tienen los consumidores sobre el destino de los fondos de la organización, y la 
comunicación que actualmente  existe es insuficiente y dirigida principalmente hacia la 
promoción de los productos y los resultados de los sorteos. 
 
Una campaña publicitaria informativa sería una acción adecuada para solventar ese índice 
de desconfianza en la ética y transparencia. Una vez que refleje una imagen de servicio a la 
comunidad podrá obtener una mayor aceptación para la incursión de nuevos mercados, 
siendo el principal el segmento joven de la población. 
 
7.2.2 Consumidor de Edad Avanzada 
 
Lotería Nacional cuenta con aproximadamente 70 años de existencia, sus consumidores se 
han venido renovando a través del tiempo pero de forma muy lenta, lo que ha ocasionado 
que la mayoría de consumidores de lotería ordinaria sean de edad avanzada y la mayoría 
jóvenes que la adquieren ha sido por la transmisión del hábito de consumo. 
 
Cabe mencionar que la mayoría de jóvenes que consumen lotería, la compran de forma 
esporádica y poseen mayor preferencia por la lotería instantánea. 
 
Es necesario implementar estrategias de publicidad persuasiva en Lotería Nacional dado 
que es una institución que se encuentra en el ciclo de madurez, la publicidad persuasiva 
tiene como propósito cambiar la apreciación del pueblo nicaragüense  hacia  la institución 
haciéndole énfasis a la labor de apoyo social realizada por esta organización en los últimos 
años. 
 
Un refrescamiento de la marca, podría ser el punto de partida para captar nuevos segmentos 
más jóvenes,  pero para tomar esta acción primeramente es necesario mejorar su imagen. 
 
Este refrescamiento requiere un mayor presupuesto de publicidad y por lo tanto debe de 
analizarse el grado de elasticidad de inversión en este rubro. 
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7.2.3 Cambio de precio del billete de C$ 200 a C$ 300 
   
A inicios del año 2003 la Gerencia General autorizó  un aumento en el precio del billete del 
50%, es decir que pasó de C$200 a C$300, situación que motivo una depresión en las 
ventas de un 14% en vista que las estadísticas mostraban que los jugadores semanales 
representaban un 69% bajando este porcentaje a 54%. 
 
Sin embargo se observa un fenómeno con los jugadores quincenales y mensuales en los 
cuales se observa un incremento del 7% motivado por el traslado de los jugadores 
semanales a la categoría ante señalada, debido a que el incremento del valor del billete 
disminuye la capacidad de adquisición de estos jugadores. De igual manera este mismo 
fenómeno se experimenta con el jugador ocasional, el cual tuvo un  aumento  del 7%. 
 
Si nos trasladamos a las estadísticas de compradores de billetes enteros esta tuvo una 
disminución de un 60% motivado por la afectación del poder adquisitivo de la demanda en 
vista de que estos compradores  en vez de adquirir un billete se trasladaron a comprar 
cantidades menores, lo que tuvo  como consecuencia un incremento no determinado en la  
demanda de los vigésimos. 
 
Por medio de las encuestas del presente estudio, el precio no representa el factor 
predominante de compra, aunque limita su capacidad de consumo, por otra parte esto puede 
balancearse a través de una mejor distribución de los premios, los clientes expresaron que 
estarían mayormente motivados si se incrementara el valor monetario de los premios o si se 
diversificaran un segmento de este con productos para el hogar. 
 
7.2.4 Dirección de mercadeo disgregada 
 
El marketing es un proceso social de intercambio de bienes y servicios a través del empleo 
de herramientas de publicidad, promoción y distribución. A través de las entrevistas 
realizadas a funcionarios de la Lotería Nacional, se logró percibir que el área de mercadeo y 
publicidad un nivel de comunicación bajo. 
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Esto logró comprobarse por medio de los consumidores los cuales no logran recordar 
claramente los mensajes de su publicidad y estos se encuentran mayormente orientados 
hacia la divulgación de los resultados de los premios y de las campañas de promoción de 
sus productos. 
 
Ellos saben que la institución tiene problemas sobre su imagen pero aún no han realizado 
proyectos para mejorarla, es necesario darle prioridad ha este aspecto dado que ayudaría  a 
tener una mayor aceptación de sus productos. 
 
Es necesario realizar estudios organizacionales posteriores para solventar estos problemas 
de comunicación y poder ofrecer al público consumidor publicidad más efectiva, trabajando 
como equipos de trabajo.  
 
7.3 Definición de los principales puntos del Plan de Mercadeo de Lotería Nacional 
 
El plan de mercadeo de Lotería Nacional actualmente cuenta con un presupuesto del  5.8% 
de sus ventas, equivalente a cincuenta millones de córdobas de los cuales esta distribuido 
en: televisión,  radio, revistas y prensa, etc. 
 
La inversión en publicidad de la Lotería Nacional en comparación con las empresas 
privadas  es  relativamente baja. Lotería vende ilusiones y un producto intangible, lo que 
representa una mayor dependencia de la publicidad persuasiva, subliminal y emotiva. 
 
Su plan de publicidad contempla promociones semanales de lotería ordinaria, promociones 
temporales de la lotería extraordinarias tales como San Valentín, Día de las Madres, etc. 
También informan de los relanzamientos de la lotería instantánea y motivan al consumo de 
la chalupa. 
 
Otra de las estrategias de mercadeo que ha implementado Lotería Nacional para alcanzar 
sus objetivos del plan de mercadeo, orientado a la maximización de sus ventas ha sido la 
ampliación de sus canales de distribución, llegando a centros comerciales, gasolineras y 
pulperías para captar nuevos mercados, los cuales tienen gran aceptación especialmente por 
la lotería instantánea. 
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Finalmente cabe resaltar que han venido aprovechando actividades populares, tales como 
festividades y fiestas patronales para la promoción de sus productos, así mismo patrocinan 
algunos deportes entre ellos el béisbol. 
 
Actualmente Lotería Nacional cuenta con cuatro productos: Lotería Ordinaria, Lotería 
Extraordinaria, Instantánea y La Chalupa. 
 
La principal fuente de los ingresos se da por la lotería ordinaria en un 63%, seguido del 
26% por la lotería instantánea (Raspadita), el 9.58% por la lotería extraordinaria y el 1.2% 
por la chalupa. 
 
Los premios se han venido incrementado de C$ 2,200,000 a C$3,400,000 en relación a la 
lotería ordinaria. Se han venido diversificando los premios de la raspadita con diferente tipo 
de artículos en las diferentes temporadas. 
 
La chalupa se ha venido promocionando con los otros con el propósito de brindar 
oportunidades a los sectores más populares con una lotería más accesible aunque con 
premios de menor cantidad. 
 
7.3.1 Tipología de los jugadores 
 
Jugador tradicional de lotería 
-  Tradición familiar 
-  Entre 25 y 60 años de edad 
-  Juegan al mismo número 
-  30% juegan por tradición, 40% por impulso y el 20% el extraordinario 
 
Las principales estrategias que han impulsado es la de promoción de sus productos a través 
de campañas publicitarias y participación a través de los diferentes medios de 
comunicación. Actualmente usan el Slogan : Mas confiable, mas transparente, mas 
empresarial, sin embargo este no ha logrado posicionarse adecuadamente en la mente del 
consumidor, dado que no recordaron este slogan cuando completaron las encuestas. 
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Las estrategias publicitarias han cumplido con todos los requisitos técnicos y científicos de 
la publicidad moderna: Se realizaron Focus Group, encuestas, sondeos, monitoreos y 
validaciones entre concesionarios, jugadores  y no jugadores. 
 
A través del estudio se ha descubierto que requieren ajustar su presupuesto, para la 
implementación de una campaña publicitaria  orientada al mejoramiento de su imagen. Para 
adquirir una imagen positiva deben dar a conocer los servicios que ofrece a la comunidad, 
por medio del otorgamiento de fondos hacia ODAS y Mi Familia.  
 
El pueblo nicaragüense se sensibiliza en este tipo de proyectos de ayuda comunitaria, como 
lo es el Teletón. Si se proyectara con una campaña con un concepto similar en ciertas 
temporadas del año, enfatizando que se otorgara una bonificación especial a las 
organizaciones de proyectos comunitarios, sin duda se reflejara un resultado muy  positivo 
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Lotería Nacional es una institución con gran trascendencia en el mercado legal 
de juegos de azar, administrada por el Sr. William Báez desde hace 5 años, en los cuales 
han reestructurados los premios y diversificado la línea de productos de la lotería 
introduciendo un nuevo juego para el segmento popular de la población nicaragüense 
llamado la Chalupa. 
 
En el presente estudio se evaluaron los planes de mercadeo que aplican para 
promover sus productos e imagen como institución promovedora de diferentes proyectos de 
ayuda comunitaria, así como la perspectiva que poseen los consumidores de lotería, 
llegando a las siguientes conclusiones: 
 
 
1. Los consumidores están mayormente conformados por mujeres, que por 
hombres, siendo ellas las que tienen mayor fidelidad a largo plazo generalmente 
con la lotería ordinaria. Los jóvenes son conformados mayormente por hombres 
y su compra es esporádica y dirigida hacia la lotería instantánea. El segmento de 
mercado al cual dirigen sus productos es al segmento medio y bajo, solamente la 
lotería extraordinaria es llamativa para los de clase mas acomodada. 
 
2. Los consumidores poseen el 71.5% de satisfacción con los premios ha pesar del 
último incremento del precio de los billetes de lotería ordinaria y expresaron que 
deben diversificar sus premios para ser mas atractivos al público. 
 
3. La imagen de la institución se encuentra posicionada de forma deficiente debido 
a que existe una falta de comunicación entre Lotería Nacional y sus 
consumidores, dado que no dan a conocer los resultados de los proyectos de 
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4. La publicidad se encuentra débilmente percibida por los consumidores, a pesar 
de haber sido vistas a través de los diferentes de comunicación, estos no 
recuerdan el mensaje transmitido. Lo que en pocas palabras expresa que 
publicidad actual es ineficiente y requiere asociarse más con los fines de la 
institución  para estimular a los consumidores de forma efectiva. 
 
5. Lotería Nacional se encuentra conformada por una mayoría de consumidores de 
edad avanzada, lo cual es un problema dado que cuentan con recursos limitados 
a su jubilación, sin embargo, también representa una oportunidad, dado que 
están dispuestos a ser motivadores directos de estos productos hacia sus 
familiares, solamente seria necesario que Lotería Nacional realice una campaña 
de refrescamiento de la marca para motivar a la juventud a participar en este tipo 
de juegos de azar. 
 
6. Lotería Nacional cuenta con un personal con alto nivel de incomunicación en el 
departamento de mercadeo, dado que es una la persona que realiza los planes de 
mercadeo y otra la que realiza la publicidad por aparte, llevando un mensaje 
distorsionado al consumidor, siendo causa  por la cual el pueblo nicaragüense 
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A través del Análisis de las estrategias de mercadeo de Lotería Nacional se 
definieron las siguientes recomendaciones: 
 
1. Se recomienda incrementar publicidad orientada hacia jóvenes del sexo masculino 
de segmento medio, dado que representan el segmento mas joven de Lotería 
Nacional y es necesario fortalecer la fidelidad de los mismos con la institución. 
 
2. Debido al cambio del precio de la lotería se recomienda elevar simbólicamente el 
premio de la lotería ordinaria y diversificar los premios de la extraordinaria con la 
introducción de vehículos o casas entre lo premios y sorteando electrodomésticos 
en la raspadita. 
 
3. Se recomienda a Lotería Nacional tomar en consideración las políticas estipuladas 
en el Plan de Mercadeo del presente estudio con el propósito de mejorar su 
imagen y poder de esta forma captar de forma más amistosa la atención de sus 
consumidores. 
 
4. Se recomienda que la publicidad sean mejor dirigida, para que no creen ruido 
entre si, como ocurre actualmente. Los anuncios deben enfocarse en una sola idea, 
de forma clara para no confundir a sus consumidores y el mensaje sea recordado. 
 
5. Se sugiere lanzar una campaña publicitaria para impulsar el concepto de 
transmisión de cultura de compra de generación en generación, lo cual seria un 
complemento de la transmisión que ocurre a nivel familiar, sustituyendo de esta 
forma a sus consumidores. 
 
6. A nivel interno se le recomienda a Lotería Nacional llevar a cabo una auditoria 
administrativa en el área de mercadeo para solventar sus deficiencias y puedan 
realizar las actividades con una comunicación saludable, trabajando como equipo 
de trabajo y no de forma independiente como ocurre actualmente, lo que provoca 
que la publicidad no se encuentre dirigida adecuadamente hacia sus consumidores. 
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7. Se recomienda finalmente presentar un resumen de resultados de los sorteos a 
través de la Radio dado que existen muchos consumidores que solicitaron mayor 
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X. ESTRATEGIAS PARA EL PLAN DE MERCADEO DE 




Las estrategias que se presentaran a continuación son expuestas con el propósito de formar 
parte del Plan de Mercadeo de Lotería Nacional en el 2005 en el cual se pretende tomar 
acción en las debilidades encontradas a lo largo de la presente investigación, las cuales 
tienen estrecha relación con la imagen que proyecta la institución a través de los diferentes 
medios de comunicación. 
 
A. OBJETIVO GENERAL 
Mejorar la imagen de Lotería Nacional con el propósito de fortalecer la fidelidad de los 
consumidores hacia la institución empleando estrategias orientadas a la publicidad, 
promoción y distribución. 
 
B. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
1. Realizar una propuesta de Imagen 
2. Definir los medios a utilizar para cambiar la imagen de la institución 
3. Proponer acciones de apoyo a las actuales estrategias de promoción, con el 
propósito de garantizar su efectividad. 
4. Proponer un presupuesto para solventar las acciones y estrategias presentadas en 
esta propuesta. 
 
C. PROPUESTA DE IMAGEN 
En esta propuesta se pretende asociar Lotería Nacional con las instituciones que reciben 
fondos para financiar las actividades de ayuda comunitaria y de esta manera crear confianza 
en los consumidores y hacerles conciencia sobre el destino de los fondos. 
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Para llevar a cabo este cambio de imagen, se propone cambiar el slogan con el propósito de 
crear conciencia a los consumidores sobre el destino de los fondos de la institución, las 
cuales son dirigidas en su totalidad hacia el segmento mas necesitado de la población. 
 SLOGAN ...... “Lotería Nacional una institución entregada al servicio de la 
comunidad” 
 SIMBOLO ... Mantener logo actual 
 
C.1 PLAN DE IMAGEN 
 
El objetivo del plan de imagen es asociar la marca Lotería Nacional con las instituciones 
benefactoras. 
 
Se pretende abarcar el segmento de los jóvenes y adultos de 20 años en adelante, clase 
media y baja, proveniente de cualquier punto del país. Se hará uso de los medios de los 
canales masivos de comunicación  para crearles conciencia sobre los beneficios que ha 
proporcionado la institución a la comunidad en los últimos años.  
 
Los medios de comunicación seleccionados serán transmisión de anuncios en Televisión y 
anuncios en Periódicos. En televisión se realizarán anuncios informativos al inicio o final 
de la novela que se presenta de 8 a 9 de la noche en el canal 2 las cuales presentan altos 
niveles de rating, con una frecuencia de tres veces por semana, es decir lunes, miércoles y 
viernes, durante todo el año.  Se presentaran también anuncios informativos en el programa 
presentado de 6 a 7 de la noche en el Canal 10 con la misma frecuencia del Canal 2. Y 
cintillos a colores en el periódico La Prensa  y El Nuevo Diario con anuncios informativos 
semanales que relacione a Lotería Nacional con las organizaciones receptoras para crear 
conciencia a los consumidores sobre el factor social de la institución. 
 
Estas estrategias de imagen serán evaluadas por medio de encuestas directas y periódicas a 
los consumidores para conocer si están percibiendo los anuncios en los diferentes medios 
de comunicación y descubrir en que medida ha cambiado la percepción de los 
consumidores hacia la institución. 
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C.2 PLAN DE PROMOCIÓN DE VENTAS 
C.2.1 ESTRATEGIA DE E-MARKETING 
 
La primera estrategia tiene como objetivo incursionar a un mercado más competitivo 
empleando publicidad informativa dirigida a la población económicamente activa por 
medio electrónico (E-Marketing). 
 
El mercado meta  que pretende alcanzar esta estrategia es el de los jóvenes y adultos de los 
20 años en adelante, clase media y alta con acceso a correo electrónico, que laboren en 
empresas dentro del casco urbano de Managua. 
 
A estos se les enviará semanalmente mensajes electrónicos promocionando los productos y 
ofreciéndolos al domicilio empresarial, dado que se pretende captar el interés de ejecutivos, 
empresarios y personas que laboran en las empresas, los cuales al recibir el mensaje lo 
pueden transmitir a sus compañeros de trabajo y en conjunto realizar pedidos con un monto 
mínimo de C$ 500 córdobas. 
 
Para evaluar la primera estrategia de promoción se revisará el incremento de ventas por 
producto y se llevará un conteo del número de llamadas al número base y los pedidos 
realizados. 
  
C.2.2 ESTRATEGIA DE REGALIAS 
 
La segunda estrategia pretende incrementar la rotación de producto en los Kioscos ubicados 
en Centro Comerciales. 
 
El mercado meta de esta estrategia es llegar a los jóvenes y adultos de 20 años en adelante, 
clase media y alta que frecuentan centros comerciales (Plaza Inter y Metrocentro) en la 
ciudad de Managua brindándoles 2 boletos de lotería instantánea por la compra de medio 
billete de lotería ordinaria para incentivar la compra de sus consumidores en estos puntos 
de ventas. 
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Los medios que se utilizaran para dar a conocer esta estrategia es el mercadeo directo de los 
vendedores en kioscos e información POP (Material en Puntos de Ventas). Haciendo 
énfasis en la palabra “Raspadita Gratis”, lo que producirá un impulso al consumidor 
nicaragüense, dado que esta expresión se sobre entiende que es de tiempo limitado e influye 
en la toma de decisión de compras por impulso. Volviéndose una oportunidad para motivar 
a incrementar el consumo de los actuales consumidores en kioscos. 
 
El impacto de esta estrategia se medirá por medio de los cierres de caja diario y semanal en 
todos los productos. Y también se harán reuniones periódicas con los vendedores sobre la  
percepción directa de los clientes con respecto a esta promoción. 
 
C.2.3 PUBLICIDAD DE EXTERIORES PARA NUEVOS PUNTOS DE VENTAS 
 
La publicidad de exteriores tiene como objetivo proporcionar movimiento a los nuevos 
puntos de ventas: pulperías y gasolineras. 
 
Esta estrategia se orienta al mercado meta de jóvenes y adultos de 20 años en adelante, 
clase media y baja residentes en la ciudad de Managua.  
 
Para dar a conocer los nuevos puntos de ventas: pulperías y gasolineras, se colocarán 
mantas informativas en los puntos mas traficados y en las cercanías de éstas, además de 
presentar material POP para describir los productos que tienen a la disposición, 
garantizando de esta forman la seguridad y confianza de los consumidores sobre la 
adquisición de estos productos en los nuevos puntos de ventas. Esta estrategia se evaluará 
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C.3 RELACIONES PÚBLICAS 
 
Las relaciones públicas tienen el objetivo de reforzar la comunicación con el consumidor 
final por medio de reportajes para dar a conocer el destino de los fondos.  
 
Se enviará un representante de Lotería Nacional al programa “TV Noticias Medio Día40” 
del Canal 2, para presentar un reportaje de las obras realizadas durante el trimestre, para dar 
a conocer el aspecto humano de la institución hacia la comunidad. 
 
Los efectos de esta estrategia serán percibidos a través de futuros estudios de satisfacción e 
imagen de Lotería Nacional. 
 
D. DETERMINACIÓN DEL PRESUPUESTO 
 
Para la determinación del presupuesto se utilizó el método de porcentaje de ventas, dado 
que es el más apropiado ya que cuentan con varios productos estrechamente relacionados. 
Actualmente Lotería Nacional en su plan anual de mercadeo posee asignado el 5.8% de sus 
ventas totales las cuales ascienden a 858 millones de córdobas, captando por ende un  
equivalente a 50 millones de córdobas para mercadear sus productos. 
 
Para llevar a cabo las estrategias anteriormente mencionadas como actividades adicionales 
al plan de mercadeo, se requiere ampliar el porcentaje de ventas al 6.5%, obteniendo un 
incremento de 6 millones de córdobas anuales equivalente al 0.7% de las ventas. Se espera 
que estas mejoras proporcionen un incremento sostenible del 3% anual en ventas 
equivalente a 26 millones de córdobas anuales de ventas adicionales. Lo cual cubre la 




                                                 
40 Este programa posee 7.5 de Rating en una escala de 0 a 14. 
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PRESUPUESTO ANUAL ADICIONAL AL PLAN DE MERCADO 





Publicidad de Imagen C$ 3,003,000 50% 
A. Televisión C$ 2,402,400 40% 
B. Prensa C$ 600,600 10% 
    
Promoción de  Ventas C$ 2,642,640 44% 
A. Material POP C$   900,900 15% 
B. Bonificación por tareas de apoyo del personal      C$   720,720 12% 
C. Raspaditas en Regalías      C$   180,180 3% 
D. Mantas      C$   120,120 2% 
E. Combustible y mantenimiento equipo rodante      C$   120,120 2% 
    
Relaciones Públicas C$ 360,360 6% 
A. Filmación y preparación de reportajes (4 al año) C$ 60,060 1% 
A. 
Aportación al programa TV Noticias del medio día 
 del Canal 2. Por 4 participaciones trimestrales al año. C$ 300,300 4% 
    
Total Presupuesto C$ 6,006,000 100% 
 
CRONOGRAMA DE EJECUCIÓN 
DEL PRESUPUESTO ANUAL ADICIONAL 
 
PERIODO 
ESTRATEGIAS I SEMESTRE II SEMESTRE 
Meses Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Publicidad de Imagen             
E-Marketing             
Regalía en Kioscos             
Publicidad de 
Exteriores 
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Limusa 
• Diccionario de Marketing, Ediciones Cultural, S.A 
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Larousse. 
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Eddisson. 
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Edición.  Editorial Prentive Hall. 
• Kotler Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. Primera Edición. Editorial Prentice 
Hall. 
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   Entrevistas 
 
• Gerente de Mercadeo. Lic. Rodolfo Martínez. 
• Gerente de Investigación y planificación de productos. Lic. Carlos Hernández 
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Artículos en Internet 
 
• www.elobservador económico.com 
• www.lotería.gob.sv 
• www.laprensa.com.ni 
• WWW.Lotería.nacional.com.pa/historia  
• www.loteria .nacional.com.ni 
• www.onlae.terra.es/lotería/historia 
• www. uc3m.es/marketing/segmto/segmento1.htm 
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Anexo 1  Informe de resultados de la encuesta realizada a nivel en el mes de abril 
2003. 
 
Anexo 2 LA GACETA, decreto No. 06-2001 
 
Anexo 3 Reformas a los artículos 6, 36 y 60 
 
Anexo 4 Entrevista al Gerente de Desarrollo e Investigación – Planificación. 
 
Anexo 5 Entrevista Concesionario 
 
Anexo 6 Entrevista Consumidor 
 
Anexo 7 Organigrama de Lotería Nacional 
 
Anexo 8 Operacionalización de variables 
 
Anexo 9 Encuesta Piloto 
 
Anexo 10 Encuesta Final 
 
Anexo 11 Resultados de las Tablas de Frecuencias y Cruces de Variables de la 
encuestas a consumidores y no consumidores de Lotería Nacional 
 
Anexo 12 Cronograma de Actividades 
 
Anexo 13 Distribución del mercado de juegos de azar. 
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Informe de resultados de la Encuesta realizada a Nivel Nacional por 




Con el objetivo de sondear la opinión del jugador sobre varios aspectos 
relacionados a la Lotería Ordinaria actual en comparación con la anterior, se realizó la 
Encuesta en las Sucursales del Norte y Pacifico de Nicaragua,  no se incluyo en la muestra 
a las Sucursales del Norte y Pacifico de Nicaragua, no se incluyo muestra a las sucursales 
de San Carlos, Bluefields y Puerto Cabezas. 
 
La encuesta se realizó sobre la base de una muestra de 1,250 jugadores se 
Lotería Ordinaria, los cuales fueron clasificados en zonas 1 y 2 en función de las sucursales 
ubicadas en el Norte y centro  del país, con el objetivo de conocer la opinión 
geográficamente del jugador de cada zona. 
 
La zona I,  la constituyen las sucursales de  Matagalpa, Jinotega, Estelí, Ocotal 
y Chontales, zona II, la  conforman la sucursales de Masaya, Granada,  Rivas, Jinotepe, 
León, Chinandega y Managua. 
 
Se realizaron 100 encuestas por cada sucursal y en Managua se aplicaron 150 
por se la sucursal con mayor movimiento de venta, las que fueron realizadas por personas 
contratadas a las cuales previamente se les capacito sobre el llenado del cuestionario, así 
mismo se realizó una prueba piloto para validar la aplicación de la encuesta. 
 
II. Resumen de los resultados de la encuesta 
 
                                                 
 Realizado por Lotería Nacional 
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A nivel de zona y por tipo de jugador, los resultados nos indican que en la zona 
I, de los 500 jugadores encuestados el  55.02% juega lotería semanalmente y de los 750 
encuestados de la zona II un 52.4% la juegan semanalmente. 
En términos generales de la muestra encuestada en ambas zonas el 53.5% son 
jugadores semanales, el 15% quincenales, el 8.9% mensuales, un  20.6% son jugadores 
ocasiones y el 1.9% se han retirado de jugar. 
 
Un aspecto de suma importancia para la institución, es la información sobre el 
tipo de jugador con relación al precio del billete anterior con el actual, a nivel general de los 
encuestados con relación al precio del billete anterior con el actual, a nivel general de los 
encuestados el resultado es el siguiente: con precio de C$ 200.00 semanalmente  jugaban el 
69% y al precio  actual de C$ 300 este mismo jugador semanal ahora representa el 54.6%, 
es decir han dejado de jugar el 22.5% del jugador semanal por el nuevo precio 
 
Así mismo otro dato importante de la relación antes señalada, es que el jugador 
quincenal paso del 12.9% al 15.3% por el cambio en el precio de billete, que significa que 
los jugadores quincenales se han incrementado, lo que significa que se están moviendo de 
jugador semanal a quincenal por el factor precio. 
 
 Igual  comportamiento  registra el jugador mensual, ya que a precio de C$ 
200.00 representaban el 4.8% y actualmente con el nuevo precio representan el 9.1%  de los 
jugadores encuestados. 
 
El jugador ocasional también experimenta el mismo comportamiento del resto 
de jugadores, ya que del 13.3% que compraban al C$ 200.00 hemos pasado al 21% que 
compraban al precio de C$ 300.00.  Esta muestra nos indica que en términos generales se 
han retirado de jugar un 1.9% por el factor precio. 
 
De forma general el cambio e precio de la Lotería de C$ 200.00 a C$ 300.00 
trajo como consecuencia una disminución en el porcentaje de venta y en la cantidad 
vendida. Ejemplo: un 24.5% compraban un billete y hoy en día se disminuyó al 9.6%, se 
han reducido el 61.4% de compradores de un billete, esta tendencia de  reducción en la 
cantidad comprada se mantiene hasta un cuarto de billete.  Con relación a los vigésimos el  
comportamiento es lo contrario, puesto que la precio de C$ 300.00 los compradores 
prefieren la lotería la denominación en vigésimos. 
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Por tipo de jugador, que significa el jugador semanal, quincenal, mensual y 
ocasional, la encuesta nos revela que e total de jugadores encuestados  el 53.5% la juega 
semanal, el 20.6% ocasional, 15% quincenal y el 8.9% mensual. 
 
En cuanto a la valoración por tipo de jugador sobre la lotería actual, resulta que 
el 10.88% del total de jugadores encuestados la valoran excelente, el 43.52% buena, el 
35.6% regular y un 10% tienen una valoración mala.  Siendo  la valoración excelente del 
jugador semanal del 70.6%, del quincenal 10.3%, del mensual 7.4%, ocasional 11.0%. 
 
Otro aspecto importante de la encuesta es la valoración de la lista actual de 
premios, el 43.3% de los encuestado opinan que es poco atractiva, el 42.5% que es atractiva 
y una 14.08% opinan que la lista de premios actual dicen que desestímula. 
 
La encuesta nos indica con relación a los factores que favorecen a la lotería 
actual, que el 6802.% opinan que es la efectividad de la propaganda, el 33.8% es acerca de 
que los premios son más atractivos y el 13.4% que l precio es accesible. 
 
Desde el punto de vista institucional los factores que favorecen a Lotería 
Nacional, el  52.8% expresaron que es el apoyo a obras sociales, el 46.2% la transparencia 
en el destino de la utilidades y un 22.7% que es más  confiable que antes. 
 
En cuanto a los factores que desfavorecen a lotería actual, el 97.6% opinan que 
es el factor económico,  el 21.7 falta de confianza y el 17.1% opinan que los premios son 
poco atractivos. 
 
Un aspecto de suma importancia es la influencia de la propaganda en la compra 
de la Lotería, el 85.68% señalaron que influye en la decisión de compra y el 14.32% que no 
influye. 
 
Según los jugadores encuestados acerca de los aspectos que se deben ilustrar en 
la propaganda, el 50.4% opinan que se debe destacar las obras sociales que se financian, el 
46.2% la transparencia en el destino de las  utilidades, el 36.6% promover más la lista de  
premios.  El 33.3% opinan que se debe ejemplificar el uso o destino de las utilidades y el 
18.6% que se remarcar los objetivos de la Lotería Nacional. 
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RESULTADOS DE LA ENTREVISTA AL GERENTE DE DESARROLLO E 
INVESTIGACION – PLANIFICACION. 
 
 
En Nicaragua existe una gran afinidad del pueblo Nicaragüense a los juegos de azar con un 
mercado potencial de C$ 2,000,000,000 de los cuales Lotería Nacional absorbe 
aproximadamente el 30% es decir 600 millones de córdobas. 
 
La principal competencia indirecta se encuentra concentrada en los casinos y los juegos 
ilegales porque no se encuentran registrados. 
 
Actualmente Lotería Nacional cuenta con cuatro productos: 
1. Lotería Ordinaria 
2. Lotería Extraordinaria 
3. Instantánea  
4. La Chalupa 
 
Lotería Nacional se encuentra en concordancia con el PLAN NACIONAL DE 
DESARROLLO del gobierno, el cual se encuentra en un proceso de cambio y 
modernización para el logro efectivo de sus objetivos, y de esa manera asegurar mejores 
beneficios sociales. 
 
Topología de los jugadores 
 
Jugador tradicional de lotería 
-  Tradición familiar 
-  Entre 25 y 60 años de edad 
-  Juegan al mismo número 
-  30% juegan por tradición, 40% por impulso y el 20% el extraordinario 
 
Estrategias de Imagen: Utilizan este tipo de estrategias con el propósito de crear confianza 
y obtener el respaldo de la población. 
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Actualmente usan el Slogan : Mas confiable, mas transparente, mas empresarial. 
 
La principal fuente de los ingresos se da por la lotería ordinaria en un 63%, seguido del 
26% por la lotería instantánea (Raspadita), el 9.58% por la lotería extraordinaria y el 1.2% 
por la chalupa. 
 
Los premios se han venido incrementado de C$ 2,200,000 a C$3,400,000 en relación a la 
lotería ordinaria. Se han venido diversificando los premios de la raspadita con diferente tipo 
de artículos en las diferentes temporadas. 
 
La chalupa se ha venido promocionando con los otros con el propósito de brindar 
oportunidades a los sectores más populares con una lotería más accesible aunque con 
premios de menor cantidad. 
 
Fortalecer el lanzamiento de sorteos extraordinarios en temporadas especiales, como San 
Valentín, Día de las Madres, etc. con premios que sean de mayor interés. 
 
Maximizaron los puntos de ventas en centros comerciales, gasolineras y pulperías para 
captar nuevos mercados. 
 
Otras actividades que se realizan es el aprovechamiento de festividades y actividades 
populares para la promoción de sus productos, como por ejemplo patrocinando los deportes 
entre ellos el béisbol, participando en las fiestas patronales y otros eventos populares. 
 
Actualmente lotería nacional ocupa el 19avo lugar de rating de acuerdo a revista de 
negocios internacionales. 
 
Según M & R Consultores Octubre 2002 existe un alto grado de fijación a la publicidad si 
embargo no especifican claramente cual de ellas recuerdan. 
 
Actualmente invierten el 5.8% de sus ventas en publicidad, lo cual se encuentra por debajo 
de otras grandes empresas a nivel nacional como Colgate, Coca Cola, Quacker y Bellsouth 
las cuales suelen invertir del 10 al 12% de sus ventas en publicidad. 
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La inversión en publicidad de la Lotería, en comparación con la de otras empresas 
competitivas es relativamente baja. Lotería vende ilusiones y un producto intangible, lo que 
representa una mayor dependencia de la publicidad persuasiva, subliminal y emotiva. 
 
Según estudios y encuestas:  
 
a) La publicidad ha sido efectiva. 
b) El público tiene mayor confianza. 
c) Se  ha fortalecido la imagen institucional y transparencia del Gobierno. 
 
Las estrategias publicitarias han cumplido con todos los requisitos técnicos y científicos de 
la publicidad moderna: Se realizaron Focus Group, encuestas, sondeos, monitoreos y 
validaciones entre concesionarios, jugadores  y no jugadores. 
 
En relación a la proyección social han realizado lanzamiento de algunas actividades de 
propaganda para dar a conocer dicha información, dando a conocer que sus utilidades van 
dirigidas al apoyo de asociaciones de ayuda tales como Ministerio de Familia y el 
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MANUEL HERNANDEZ: 20 AÑOS DE VENDER LOTERIA 
 
 Anteriormente  para vender lotería no habían tanto cantidad de vendedores y no había que 
rogarle tanto a las personas para que vendiéramos, además  la situación económica era otra 
había más movimiento de moneda y más confianza en la Lotería. 
 
La mejor época de la Lotería fue cuando estaba don Humberto Acebedo que era el gerente, 
ya que había bastante confianza, movimiento y Publicidad, se trataba bien a los vendedores 
que es un factor importante. 
 
Los clientes  han perdido bastante confianza en lo que se refiere a las transferencias a la 
Presidencia de la República, ellos toman una partida de dinero y lo pasan para obras de la 
primera dama. Pero antes no se deba eso, ese dinero iba destinado a MI FAMILIA para 
mantener los CDI etc, ahora esos centros están  en ruina. 
 
De los juegos de la lotería la Raspadita ha mantenido su clientela  se vende todos los juegos 
que saca,  y se ha mantenido porque hay personas que les gusta el premio rápido como 
cuando están jugando maquina, pero ha tendido ha bajar porque la raspadita se vendía en 15 
días ahora dilata en venderse tres semanas porque la organización ha bajado las cantidades 
de premios ellos dicen que es por la variación del dólar y esta raspadita se paga en dólares. 
 
Otro aspecto de la baja de la raspadita es que quitaron los premios de C$ 20, pero 
actualmente se volvió a incorporar más premios de C$20 
 
 La lotería ordinaria tiene su variación, cuando son premios grandes como de cinco 
millones entonces se mueve un poco más, la gente le gusta lo grande, también se mueve 
cuando el sorteo es acumulado. 
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Años atrás lotería solo mantenía la lotería ordinaria, después de sumo a la ordinaria la 
raspadita y ahora esta también la chalupa que es un lotería mas barata para el sector que 
maneja menos dinero y que sea mas accesible, la boleta es más barato vale C$ 5 (premio 
mayor un millón) y el de la lotería normal vale C$ 15 (premio mayor tres millones 
cuatrocientos). Cuando el premio de acumula para el siguiente sorteo se vende bastante. 
Aunque la chalupa es dirigida para sectores con menos capacidad económica no ha tenido 
el movimiento que se hubiera deseado. 
 
El premio navideño va ha cumplir 3 años este Diciembre,  el primer año hubiera sido un 
éxito total pero el administrador de ese tiempo no consultó con los vendedores, solo 
sacaron un 1er  premio un 2do premio, 3cer premio no había terminaciones.  En el segundo 
año  le bajaron al precio billete ($80), habían terminaciones sencillas, dobles, premios 
intermedios, pero pusieron como segundo premio un a camioneta que fue pleito tremendo 
porque este premio lo vendieron en pedazos, entonces lo que hicieron fue introducir en una 
tómbola los 20 pedacitos del billete premiado sacar uno y ese fue el ganador.  Pero el resto 
quedo inconforme porque se sintieron ganadores de una camioneta y después se quedaron 
sin nada, este año tiene un segundo premio directo, un tercer premio y los premios 
pequeños 
 
Cuando no existía el premio navideño, lo que se hacia es que el premio mayor de la 
ordinaria se duplicaba (dos millones), después cuando el premio era de dos millones y 
medio el premio extraordinario era de cinco millones y el billete tenia un valor de U$500  
 
Se puede decir  que ahora la temporada alta de venta solo es diciembre, antes se esperaba 
los días de pagos pero ahora por la situación económica se espera en diciembre donde entra 
más dinero. 
 
El hecho de que la lotería tenga diversos juegos  si ha beneficiado a los vendedores, pero la 
mayoría compra la lotería ordinaria. Todo tipo de sector económico  compra y no creo que 
haya demanda potencial. 
 
Los casinos, las maquinas tragamonedas si le han afectado bastante, ante una cliente que  
compraba raspadita continuamente se van a las tragamonedas.  Se ha pedido que regulen la 
ley para los casinos, ya que ellos no pagan ningún tipo de impuesto. Con la variedad de 
juegos de la lotería si se vende mas que antes.  
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RECOMENDACIONES DE LOS CLIENTES 
 
Cambiar el sistema de la lotería de formar los números premiados porque con ese sistema 
mucho se repiten los números,  una misma persona puede ganar varias premios en un 
mismo día y le quita a otro la oportunidad de ganar. Buscar otra alternativa. 
 
 Regular los Casinos 
 
Cuando no puedan vender un billete poder bajar el precio de billete 
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1. ¿Cuánto tiempo tiene de vender lotería? 
2. ¿De que forma la vende? ¿siempre ha sido así? O ha sufrido cambios su 
estilo de venta? ¿por que? 
3. En que sectores se mueve usted? (vendedor directo) 
4. ¿Cuál ha sido la mejor época para la lotería y para usted como 
vendedor? 
5. Explique  por que? 
6. ¿Cuántos tipos de juegos ha vendido? (Mencione los más antiguos) 
7. ¿Cuál de esos juegos ha tenido más aceptación entre los clientes, por 
que cree  que son los de más aceptación? 
 
8. Cree que el precio de vigésimo responde a premio mayor o se tiene que 
elevar el monto del premio mayor. 
9. El premio navideño que es en dólares ha tenido aceptación por parte del 
público? 
10. Tomemos como punto de comparación el navideño, siempre ha sido un 
sorteo extraordinario ¿en que período ha logrado una mayor aceptación 
¿ en los años 70, 80 o en la actualidad? 
11. Por qué cree que la raspadita se ha mantenido 
12. Qué aceptación ha tenido la chalupa 
13. En que temporada suben las ventas y en cuales se bajan. Siempre ha 
sido así  
14. Qué elementos bajan las ventas y cuales las suben 
15. cuál juego tiene más  demanda y cual menos. Por qué? 
16. Cree usted que la lotería debería tener un solo juego o les ha beneficiado  
que la administración halla sacados nuevos juegos. 
17. Qué opina del sistema de premiar con productos electrodomésticos? Por 
qué? 
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ENTREVISTA CONSUMIDOR: 32 AÑOS DE JUGAR LOTERÍA 
 
 
Es un hobbie jugar lotería, la semana que no la compro me siento mal, la compro 
semanalmente,  anteriormente jugaba un número fijo pero me aburrí de jugarlo y compro al 
azar. 
 
Anteriormente jugaba un billete, después medio billete y hace un año juego un cuarto 
porque la lotería subió de precio, la misma cantidad de dinero que tenía designada 
semanalmente para comprar la lotería semanalmente la sigo jugando pero menos aunque el 
premio sea mayor. 
 
Juego la lotería ordinaria, la chalupa (un cuarto) y la raspadita. Años atrás lotería no tenía 
más juegos que la lotería ordinaria.  De los juegos que la institución tiene el que le llama 
más la atención es  la Ordinaria porque el premio es el más grande y es la tradicional. 
 
La diversificación de juegos es buena e implementar diferentes opciones es importante, yo 
juego las diferentes opciones pero mantengo la tradicional.  Los premios debería de 
mejorar, hacerlos más atractivos. 
 
En cuanto al precio, el hecho de haberle subido el precio a C$ 300 córdobas lo que hacen es 
que menos personas tengan acceso a jugar la Lotería. Estoy de acuerdo con la periodicidad 
de los sorteos (semanal) ya que es una tradición. 
 
Una de las razones por la que juego lotería es porque se que la institución contribuye a 
obras sociales sin descartar que salga premiado. Si siento confianza en la institución  pero 
seria bueno que lotería divulgue  a través de los medios cuanto es lo que cada sorteo deja de 
utilidad  y como distribuye esas utilidades  para que nosotros hagamos conciencia y 
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1. ¿Cuánto tiempo tiene de comprar Lotería? 
2. Con  que frecuencia compra Lotería. Siempre ha sido así?  
3. ¿Cuál ha sido la mejor época para la lotería según usted? 
4. Explique  por qué? 
5. ¿Cuántos tipos de juegos ha jugado? (Mencione los más antiguos) 
6. ¿Cuál de esos juegos le ha gustado más? Por qué? 
7. Qué opinión tiene del nuevo juego de la lotería (Chalupa)? 
8. Cree usted que la lotería debería tener un solo juego o le ha beneficiado  
que la administración halla sacado nuevos juegos. 
9. Cree que el precio de vigésimo responde al premio mayor o se tiene que 
elevar el monto del premio mayor. 
10. Cree que lo premios que lotería otorga son atractivos comparados a los 
de antes? 
11. Está de acuerdo con l os premios, precio? 
12. Qué piensa de la administración de la Lotería 
13. Qué piensa de la forma de sorteo 
14. Siente que al comprar lotería  está contribuyendo a obras sociales 
15. Cree que la lotería está aportando al sector social 
16. Siente confianza en la institución 
17. Que sugerencia haría a la administración 
18. Finalmente puede usted decirme si la lotería es  más atractiva con todas 
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ANEXO 8 




3VARIABLES DEFINICIÓN  INDICADORES ESCALA 
Sexo M o F 
Edad Años 
Ocupación Comerciante, obrero, profesional, etc. 
Ingreso Menos de C$1,500, 1,500-3,000, etc, 
Producto de preferencia 
Lotería extraordinaria, 
ordinaria, chalupa y 
raspadita. 
Consumidor 
Es el individuo u 
organización que toma una 
decisión de compra 





Es todo aquello que puede 
ofrecerse para satisfacer una 
necesidad o un deseo 
Raspadita 
- Origen del habito de 
consumo 
- Atractivo del premio 
- Donde encuentra su 
publicidad 





Es la percepción que tiene el 
consumidor sobre un  
producto, marca o institución. 
Labor Social 
- Da a conocer el destino 
de los fondos 
- Mantiene buena 
comunicación con el 
consumidor 
- Realiza actividades 
publicitarias para 
promover su imagen. 
Imagen 
Actividades para mejorar 
la imagen de la 
institución 
Promoción Actividades para levantar las ventas 
Relaciones Publicas 
Mecanismos para me-
jorar la comunicación 
con el consumidor 
Estrategias para el 
Plan de Mercadeo 
Es el complemento para el 
plan de mercadeo, con el cual 
se pretende alcanzar las metas 
de la organización 
Presupuesto 
Medios para determinar  
la inversión adicional al 
plan de mercadeo 
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¡Hola! Soy alumna de Mercadeo y Publicidad de la Universidad Americana y estoy realizando una 
investigación de mercado sobre Lotería Nacional, gracias por brindarme unos minutos de su tiempo. 
 
Marque con una  X su respuesta 
 
1.  Juega lotería 
 
Si                                         No                       
      
2. Sexo 
 




Menor de 25 años           
 




Obrero                   Comerciante               Empresario                 ejecutivo 
 




Menos de 1,500                 1,501-2,999                 3,000-5,000 
 
5,000-7,500                     7,501 a más 
 
 
6. Cuantos años tiene de jugar Lotería? 
 
Menos de 5 años               6 –10 años              11-15 años            más de 15 años 
 
7. Que tipo de jugador es usted? 
 
Juego todos los sorteos                juego cada vez que me pagan                                         
juego de forma esporádica      juego solo en los sorteos extraordinarios 
 
8. Que tipo de juegos de la Lotería es el que usted acostumbra comprar?  Escoja de una a dos 
opciones. 
 
Lotería ordinaria                      La chalupa 
 
Lotería extraordinaria              La raspadita 
 
 
Estrategias de Mercadeo de Lotería Nacional. 
Sandra I. Tercero 
85
9. Son atractivos los premios del juego de su preferencia? 
Si                    No 
 
 
10. En caso negativo.   Que sería lo atractivo para usted? 
 
Premios en electrodomésticos                 Otros Cuál?________________________ 
 
Elevar la cantidad  monetaria 
 
11. Por qué no juega los otros tipos de juegos? 
 
Por precio                     por falta de conocimiento      
 
Por premios pocos atractivos              porque no se lo ofrecen             
 
 Otro Cuál?_______________________________________ 
 
12.Sabe usted  el destino de los fondos de la Lotería? 
Si                  No 
 
13. En caso negativo Por que? 
 
Falta de divulgación por parte de  la institución         
 
 No le interesa                    Otros  Cuál?______________________ 
 
14. Sabe que instituciones apoya  Lotería? 
Si                    No 
 
15. Cree usted que Lotería está haciendo una labor social? 
Si                  No 
 




17. Usted cree que la institución esta siendo bien administrada? 
 
Si                               No 
 




19. Cómo conoció usted el juego de Lotería? 
Por un familiar                Por publicidad        
 
Amigos                  Otros Cuál?_______________________________ 
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20. Le trasmitiría usted  este tipo de juego a su familia? 
 
Si                       No 
 
 
 21.Si usted respondió positivamente Por qué? Marcar de uno a dos opciones  
 
Porque ayuda a desposeídos                 por oportunidad de ganar 
 
Por costo bajo                Otros Cuál?___________________________ 
 
22. Si usted respondió negativo por qué? 
 
Pocas oportunidades                   No transparencia en el destino de fondos 
 
Costo alto                    Otros Cuál?_________________________ 
 
23. Usted cree que Lotería está dando a conocer el uso de sus fondos? 
 
Si                      No 
 
24. Ha visto u oído algún anuncio de Lotería? 
 
Si                  No 
 
25. Recuerda el eslogan  o frase de un anuncio? 
 
Si                         No 
 
En caso positiva Cuál?________________________________________________ 
__________________________________________________________________ 
26. Cómo considera la publicidad de Lotería? 
 
Llamativa                       Aburrida 
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¡Hola! Soy alumna de Mercadeo y Publicidad de la Universidad Americana y estoy realizando una 
investigación de mercado sobre Lotería Nacional, gracias por brindarme unos minutos de su tiempo. 
 
Marque con una X  su respuesta 
 
1.  Juega lotería.  
Si                                         No          
 
Si usted respondió NO en la pregunta anterior pase a responder las preguntas que poseen un asterisco  * 
al lado. 
      
2. Sexo 




20-24                  30-34           40-44      45-49 
 
25-29                   35-36                           45- 49   mayores de 50 
 
4. Profesión 
Obrero                   Comerciante               Empresario                Ejecutivo 
 




Menos de C$ 1,500                 C$ 3,001-5,000                   
 
      C$1,5001-3000                 C$  5,001-7,500        C$ 7,501 a más 
 
6. Cuántos años tiene de jugar Lotería? 
 
Menos de 5 años               6 –10 años               11-15 años            más de 15 años 
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7. Qué tipo de jugador es usted? Marque solo una opción 
 
Juego todos los sorteos                juego cada vez que me pagan                                         
 
juego de forma esporádica           Juego solo en los sorteos extraordinarios  
 
juego en los sorteos extraordinarios y esporádicamente los sorteos ordinarios    
 
juegos los sorteos ordinarios y esporádicamente los sorteros extraordinarios 
 
8. Qué tipo de juegos de la Lotería es el que usted acostumbra comprar?  Marque una opción 
Lotería ordinaria                      La chalupa 
 
Lotería extraordinaria              La raspadita Todos los juegos 
 
9. Son atractivos los premios del juego de su preferencia? 
Si                    No 
 
9.1 En caso negativo.   Que sería lo atractivo para usted? 
 




10. Por qué no compra los otros tipos de juegos?   
 
Por precio                     por falta de conocimiento      
 
Por premios pocos atractivos              porque no se lo ofrecen             
 
 Otro Cuál?_______________________________________ 
 
*11.Sabe usted  el destino de los fondos de  Lotería?  
 
Si                  No 
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*11.1. En caso negativo Por que?  
Falta de divulgación por parte de  la institución         
 No me  interesa                    Otros  Cuál?______________________ 
 
*12. Sabe que instituciones apoya  Lotería?  
Si                    No 
 
*13. Cree usted que Lotería está haciendo una labor social?  
Si                  No 
 




*14. Usted cree que la institución esta siendo bien administrada actualmente?  
Si                  No 
 






*15. Cómo conoció usted el juego de Lotería?  
Por un familiar                Por publicidad        
Amigos                  Otro Cuál?_______________________________ 
 
16. Le trasmitiría usted  este tipo de juego a su familia ? 
Si                       No 
 
 16.1 Si usted respondió positivamente  Por qué?. Marcar de una a dos opciones  
Porque ayuda a desposeídos                 por oportunidad de ganar 
Por costo bajo                Otro Cuál?___________________________ 
 
16.2 Si usted respondió negativo por qué? 
Pocas oportunidades de ganar                   No transparencia en el destino de fondos 
Costo alto                    Otro Cuál?_________________________ 
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*17. Usted cree que Lotería está dando a conocer el uso de las utilidades?  
Si                      No  
 
*17.1 Si respondió positivo en la pregunta anterior, a través de que medio se ha informado.  
TV               Radio             Prensa              Otro Cuál___________ 
 
*17.2 Si respondió negativo en la pregunta anterior, a través de que medio le gustaría informarse. 
TV               Radio             Prensa              Otro Cuál___________ 
 
*18. Ha visto u oído algún anuncio de Lotería? 
Si                  No  
 
*18.1 Si respondió positivo en la pregunta anterior,  en que medio de comunicación 
TV               Radio             Prensa              Otro Cuál___________ 
 
 *19. Recuerda el eslogan  o frase de un anuncio? 
Si                         No  
 
*19.1 Si respuesta fue positiva   
Cuál?___________________________________________________________________________________ 
 





*20. Cómo considera la publicidad de Lotería? 
Llamativa                       Aburrida 
Divertida                        Otros Cuál? _______________________ 
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ANEXO 11 
6.1  RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS A CONSUMIDORES  Y NO 
CONSUMIDORES DE LOTERIA 
6.1.1 Estudio de Frecuencias 
 















 Frecuencia Porcentaje 
Si 186 75.9% 
No 59 24.1% 
Total 245 100% 
 













 Frecuencia Porcentaje 
Masculino 112 45.7% 
Femenino 133 54.3% 
Total 245 100% 
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20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50 o mas
 
 Frecuencia Porcentaje 
20-24 46 18.8% 
25-29 41 16.7% 
30-34 33 13.5% 
35-39 34 13.9% 
40-44 24 9.8% 
45-49 19 7.8% 
50 o mas 48 19.6% 
Total 245 100% 
 















Obrero Comerciante Empresario ejecutivo Profesional Técnico medio Ama de Casa
/ jubilados
 
 Frecuencia Porcentaje 
Obrero 32 13.1% 
Comerciante 80 32.7% 
Empresario 33 13.5% 
ejecutivo 22 9.0% 
Profesional 33 13.5% 
Técnico medio 35 14.3% 
Ama de Casa / jubilados 10 4.1% 
Total 245 100% 
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C$ 1501-3000 C$ 3001-5,000 C$ 5001-7500 C$7,501 o mas No responde
 
 Frecuencia Porcentaje 
Menos de C$ 1,500 63 25.7% 
C$ 1501-3000 68 27.8% 
C$ 3001-5,000 46 18.8% 
C$ 5001-7500 43 17.6% 
C$7,501 o mas 21 8.6% 
No responde 4 1.6% 
Total 245 100% 
 
















Menos de 5 años 6 a 10 años 11 a 15 años Mas de 15 años No responde
 
 Frecuencia Porcentaje 
Menos de 5 años 78 41.9% 
6 a 10 años 49 26.3% 
11 a 15 años 13 7.0% 
Mas de 15 años 41 22.0% 
No responde 5 2.7% 
Total 186 100% 
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 Frecuencia Porcentaje 
Juego todos los sorteos 34 18.3% 
Juego cada vez que me pagan 31 16.7% 
Juego de forma esporádica 85 45.7% 
Solo en sorteos extraordinarios 12 6.5% 
Sorteos extraordinarios y 
esporádicos los ordinarios 
4 
2.2% 




Total 186 100% 
 
















Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita Todos los juegos
 
 Frecuencia Porcentaje 
Ordinaria 94 50.5% 
Extraordinaria 29 15.6% 
Chalupa 9 4.8% 
Raspadita 53 28.5% 
Todos los juegos 1 0.5% 
Total 186 100% 
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 Frecuencia Porcentaje 
Si 133 71.5% 
No 53 28.5% 
Total 186 100% 
 













Electrodomesticos Elevar la cantidad monetaria Otros
 
 Frecuencia Porcentaje 
Electrodomésticos 15 28.3% 
Elevar la cantidad monetaria 36 67.9% 
Otros 2 3.8% 
Total 53 100.0% 
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 Frecuencia Porcentaje 
Precio 88 47.3% 
Falta de conocimiento 20 10.8% 
premio poco atractivo 52 28.0% 
Porque no la ofrecen? 11 5.9% 
Otro 8 4.3% 
No me interesa 7 3.8% 
Total 186 100% 
 













 Frecuencia Porcentaje 
Si 145 59.2% 
No 100 40.8% 
Total 245 100% 
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Falta de divulgacion por institucion No le interesa
 
 Frecuencia Porcentaje 
Falta de divulgación por institución 66 67.3% 
No le interesa 32 32.7% 
Total 98 100% 
 














 Frecuencia Porcentaje 
Si 158 64.5% 
No 87 35.5% 
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 Frecuencia Porcentaje 
Si 206 84.1% 
No 39 15.9% 
Total 245 100% 
 


















 Frecuencia Porcentaje 
Desconfianza en la institución 15 38.5% 
Falta de divulgación de la 
información 21 53.8% 
falta de interés 3 7.7% 
Total 39 100% 
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Si No No respondió
 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 168 68.6% 
No 74 30.2% 
No respondió 3 1.2% 
Total 245 100% 
 


























 Frecuencia Porcentaje 
No respondió 11 14.9% 
Apoyan pocas instituciones 3 4.1% 
Creo que es manipulado 15 20.3% 
Falta de divulgación 33 44.6% 
se desconoce quien admón. 12 16.2% 
Total 74 100.0% 
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Por familiares Publicidad Amigos
 
 Frecuencia Porcentaje 
Por familiares 76 31.0% 
Publicidad 141 57.6% 
Amigos 28 11.4% 
Total 245 100% 
 
 












 Frecuencia Porcentaje 
Si 161 86.6% 
No 25 13.4% 
Total 186 100% 
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Ayudar a desposeidos Oportunidad de ganar Bajo costo
 
 Frecuencia Porcentaje 
Ayudar a desposeídos 67 41.6% 
Oportunidad de ganar 82 50.9% 
Bajo costo 12 7.5% 
Total 161 100% 
 

















 Frecuencia Porcentaje 
Poca oportunidad de ganar 19 10.2% 
Falta transparencia del destino de fondos 3  1.6% 
Costo alto 3 1.6% 
Total 25 13.4% 
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 Frecuencia Porcentaje 
Si 128 52.2% 
No 117 47.8% 
Total 245 100% 
 
 













TV Radio Prensa No respondio
 
 Frecuencia Porcentaje 
TV 76 59.4% 
Radio 9 7.0% 
Prensa 40 31.3% 
No respondió 3 2.3% 
Total 128 100% 
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TV Radio Prensa Ninguno
 
 Frecuencia Porcentaje 
TV 56 47.9% 
Radio 19 16.2% 
Prensa 34 29.1% 
Ninguno 8 6.8% 
Total 117 100% 
 















 Frecuencia Porcentaje 
Si 192 78.4% 
No 53 21.6% 
Total 245 100% 
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TV Radio Prensa Otro
 
 Frecuencia Porcentaje 
TV 157 81.8% 
Radio 21 10.9% 
Prensa 11 5.7% 
Otro 3 1.6% 
Total 192 100% 
 















 Frecuencia Porcentaje 
Si 59 24.1% 
No 186 75.9% 
Total 245 100% 
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 Frecuencia Porcentaje 
Baile del Millón 21 35.6% 
Raspe y gane 19 32.2% 
La lotería de los nicaragüenses 5 8.5% 
Lotería nacional nueva era 3 5.1% 
Con lotería nacional si se gana 3 5.1% 
Lotería nacional como en los buenos 
tiempos 3 5.1% 
Lotería nacional con mas 
oportunidad de ganar 5 8.5% 
Total 59 100% 
 










 Frecuencia Porcentaje 
Contratación de modelos y artistas famosos 5 5.2% 
Anuncios mas llamativos 30 30.9% 
Empleo de frases mas sencillas y divertidas 5 5.2% 
Mayor publicidad escrita 23 23.7% 
Mayor publicidad en las calles 6 6.2% 
Anuncios mas frecuentes en Radio y TV 16 16.5% 
Enfocarse mas en la cultura nicaragüense 4 4.1% 
Otros 8 8.2% 
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Llamativa Aburrida Divertida No interesa No responde
 
 Frecuencia Porcentaje 
Llamativa 129 52.7% 
Aburrida 38 15.5% 
Divertida 70 28.6% 
No interesa 1 0.4% 
No responde 7 2.9% 
Total 245 100% 
 














 Frecuencia Porcentaje 
Brindar mas información sobre el destino de 
utilidades y resultados de sorteos 21 61.8% 
Prohibir venta de lotería a menores de edad 2 5.9% 
Diversificar los premios y juegos. 5 14.7% 
Sean mas éticos 6 17.6% 













sobre el destino de
utilidades y resultados de
sorteos
Prohibir venta de lotería
a menores de edad
Diversificar los premios y
juegos
Sean mas éticos
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6.1.2 CRUCES DE VARIABLES 
























20-24 16 18.4% 17 17.2% 
25-29 17 19.5% 16 16.2% 
30-34 13 14.9% 14 14.1% 
35-39 11 12.6% 14 14.1% 
40-44 8 9.2% 9 9.1% 
45-49 5 5.7% 8 8.1% 
50 o más 17 19.5% 21 21.2% 
Total 87 100.0% 99 100.0% 























Menos de 5 años 40 47.6% 37 38.5% 
6 a 10 años 24 28.6% 25 26.0% 
11 a 15 años 6 7.1% 7 7.3% 
Más de 15 años 14 16.7% 27 28.1% 
Total 84 100.0% 96 100.0% 
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Menos de 5 años 6 a 10 años 11 a 15 años Mas de 15 años
Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
 
Que tipo de juegos de lotería acostumbra comprar?  
Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita 
Menos de 5 años 28 30.8% 6 21.4% 7 77.8% 36 70.6% 
6 a 10 años 25 27.5% 14 50.0% 1 11.1% 8 15.7% 
11 a 15 años 10 11.0% 2 7.1%  0.0% 1 2.0% 
Más de 15 años 28 30.8% 6 21.4% 1 11.1% 6 11.8% 
Total 91 100% 28 100% 9 100% 51 100% 
 
4.  Qué tipo de juegos de lotería acostumbra comprar? * Son atractivos los premios de 

















Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita Todos los juegos
Si No
 
Son atractivos los premios de su juego de preferencia?  
Si No Total 
Ordinaria 68 36.6% 26 14.0% 94 50.5% 
Extraordinaria 29 15.6%  0.0% 29 15.6% 
Chalupa 8 4.3% 1 0.5% 9 4.8% 
Raspadita 27 14.5% 26 14.0% 53 28.5% 
Todos los juegos 1 0.5%  0.0% 1 0.5% 
Que tipo de juegos de 
lotería acostumbra 
comprar? 
Total 133 71.5% 53 28.5% 186 100.0% 
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5.  Qué tipo de juegos de lotería acostumbra comprar? * Como conoció usted el juego 



















Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita Todos los juegos
Por familiares Publicidad Amigos
 
Como conoció usted el juego de lotería?  
Por familiares Publicidad Amigos Total 
Ordinaria 31 16.7% 53 28.5% 10 5.4% 94 50.5%
Extraordinaria 7 3.8% 18 9.7% 4 2.2% 29 15.6%
Chalupa   0.0% 8 4.3% 1 0.5% 9 4.8%
Raspadita 10 5.4% 31 16.7% 12 6.5% 53 28.5%
Todos los juegos  0.0% 1 0.5%  0.0% 1 0.5% 
Que tipo de 
juegos de lotería 
acostumbra 
comprar? 
Total 48 25.8% 111 59.7% 27 14.5% 186 100.0%
 
6.  Qué tipo de juegos de lobería acostumbra comprar? * Le transmitiría este tipo de 



















Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita Todos los juegos
Si No
 
Le transmitiría este tipo de juego a su familia?  
Si No Total 
Ordinaria 83 44.9% 10 5.4% 93 50.3% 
Extraordinaria 25 13.5% 4 2.2% 29 15.7% 
Chalupa 8 4.3% 1 0.5% 9 4.9% 
Raspadita 44 23.8% 9 4.9% 53 28.6% 
Todos los juegos 1 0.5%  0.0% 1 0.5% 
Que tipo de juegos de 
loteria acostumbra 
comprar? 
Total 161 87.0% 24 13.0% 185 100.0% 
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20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50 o mas
Si No
 
Sabe que instituciones apoya la lotería?  
Si No Total 
20-24 21 8.6% 25 10.2% 46 18.8% 
25-29 21 8.6% 20 8.2% 41 16.7% 
30-34 24 9.8% 9 3.7% 33 13.5% 
35-39 23 9.4% 11 4.5% 34 13.9% 
40-44 18 7.3% 6 2.4% 24 9.8% 
45-49 14 5.7% 5 2.0% 19 7.8% 
50 o mas 37 15.1% 11 4.5% 48 19.6% 
Edad 
Total 158 64.5% 87 35.5% 245 100.0% 
 
8.  Qué tipo de juegos de lotería acostumbra comprar? * Como considera la publicidad 




















Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita Todos los juegos
Llamativa Aburrida Divertida
 
Como considera la publicidad de la lotería?  
Llamativa Aburrida Divertida Total 
Ordinaria 55 30.6% 9 5.0% 25 13.9% 89 49.4% 
Extraordinaria 19 10.6% 3 1.7% 7 3.9% 29 16.1% 
Chalupa 2 1.1%  0.0% 6 3.3% 8 4.4% 
Raspadita 25 13.9% 10 5.6% 18 10.0% 53 29.4% 
Todos los juegos 1 0.6%  0.0%  0.0% 1 0.6% 
Qué tipo de 
juegos de lotería 
acostumbra 
comprar? 
Total 102 56.7% 22 12.2% 56 31.1% 180 100.0%
Estrategias de Mercadeo de Lotería Nacional. 
Sandra I. Tercero 
111





















 Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita 
Masculino 39 41% 18 62% 6 67% 23 43% 
Femenino 55 59% 11 38% 3 33% 30 57% 
Total 94 100% 29 100% 9 100% 53 100% 
 
 































20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50 o mas
Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
 
 
 Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita 
20-24 12 13%   0%   0% 21 40% 
25-29 11 12% 5 17% 2 22% 15 28% 
30-34 15 16% 5 17% 3 33% 4 8% 
35-39 12 13% 7 24% 2 22% 4 8% 
40-44 12 13% 1 3% 1 11% 3 6% 
45-49 6 6% 3 10% 1 11% 2 4% 
50 o mas 26 28% 8 28%   0% 4 8% 
Total 94 100% 29 100% 9 100% 53 100% 
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Obrero Comerciante Empresario ejecutivo Profesional Tecnico
medio
Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
 
 
 Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita 
Obrero 12 13%   0%   0% 16 31% 
Comerciante 39 42% 7 24% 2 22% 13 25% 
Empresario 10 11% 9 31% 3 33% 2 4% 
ejecutivo 8 9% 5 17%   0%   0% 
Profesional 10 11% 6 21% 4 44% 6 12% 
Tecnico medio 13 14% 2 7%   0% 14 27% 
Total 92 100% 29 100% 9 100% 51 100% 
 

























C$ 1501-3000 C$ 3001-5,000 C$ 5001-7500 C$7,501 o mas
Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita
 
 
 Ordinaria Extraordinaria Chalupa Raspadita 
Menos de C$ 1500 22 23%   0%   0% 28 53% 
C$ 1501-3000 32 34% 3 10%   0% 18 34% 
C$ 3001-5,000 14 15% 12 41% 5 56% 4 8% 
C$ 5001-7500 20 21% 7 24% 4 44% 1 2% 
C$7,501 o mas 6 6% 7 24%   0% 2 4% 
Total 94 100% 29 100% 9 100% 53 100% 
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES – ESTUDIO DE LOTERIA NACIONAL 
 
 
DESCRIPCION DE ACTIVIDAD PERIODO ABR
MAY
JUN ENE FEB MAR ABR
Revisión de la bibliografía  4 Días 
 
    
 
Recopilación de la Información secundaria 4 Días        
Elaboración del Marco Teórico 1 Semana      
Elaboración de Hipótesis 4 Días       
Elaboración de Diseño Metodológico 1 Semana       
Preparación Protocolo 1 Semana       
Presentación Protocolo 1 Día         
Preparación de Encuestas 2 Días       
Trabajo de Campo - Realización de  
Encuestas 2 Semanas      
 
Tabulación y análisis encuestas  1 Semanas       
Elaboración del Informe final 2 Semanas       
Revisión del Trabajo Monográfico 1 Semana        
Entrega de Borrador Monográfico 1 Día       
Preparativo para defensa 2 Semanas       
Preparación de la Monografía Final 1 Semana        
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La organización de un departamento de mercadeo que permita atender las 
particularidades de la demanda de los consumidores y promover el consumo de los 
diferentes productos de Lotería Nacional, permitirá mantener y mejorar los 
volúmenes de ventas  
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12.4 Lotería Extraordinaria 
 
 
      Día de los Enamorados     Día de las Madres 
 
12.5 Nuevos puntos de ventas 
 
 
Kioscos Centros comerciales      Gasolineras 
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12.6 Lotería Nacional promueve valores nacionales 
 
 
 
